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Cílem diplomové práce „Podnikatelský záměr firmy“ je poskytnout návod na úspěšný 
rozvoj malé firmy, která bude mít reálný předpoklad uplatnit se na současném trhu. 
Diplomová práce se skládá z části teoretické, z analýzy problémů a z vlastního návrhu 
řešení. V teoretické části jsou uvedena klíčová východiska a poznatky, které jsou 
aplikovány v další části práce. Analýza je zaměřena na současné a budoucí prostředí 
firmy. Na základě závěrů plynoucích z analýz jsou formulována konkrétní doporučení. 




The aim of my Master thesis “Business Plan Company“ is to provide a solution for a 
successful develop a small company, which will have a real potential to find its stable 
position on the current market. My Master thesis consists of a theoretical part, problem 
analysis and my own proposal of the solution. The theoretical part deals with the key 
findings and solutions, which are further applied in the next part of my work. Analysis 
is focused on prezent and future company environment. Concrete recommendations 
have been formulated on the basis of analysis conclusions. The final proposal is 
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ÚVOD 
Práce je pro člověka nejen zdrojem obživy, ale současně je prostředkem 
k uspokojení vyšších potřeb, jako je potřeba úspěchu, užitečnosti, touhy něco dokázat 
sobě či druhým. Mít dobré zaměstnání touží většina z nás, podle něho se se do jisté míry 
určuje naše společenské postavení. Být zaměstnancem znamená určitou jistotu pozice, 
financí, náplně práce. Většina lidí pracuje právě v zaměstnaneckém poměru. Ti 
odvážnější, snad z nespokojenosti, snad z touhy dělat věci po svém, či dokonce z nouze, 
volí méně snadnou cestu vlastního podnikání. 
Tématem diplomové práce je návrh podnikatelského záměru firmy. 
Podnikatelský plán se dnes považuje za nutnost nejen pro začínajícího podnikatele, ale 
je důležitou součástí firmy v každé její vývojové fázi. Správně zpracovaný 
podnikatelský plán je polovinou úspěchu. Poskytuje pohled na firmu z různých úhlů, 
představuje vodítko pro další rozvoj a nabízí řešení i v rizikových situacích. 
V neposlední řadě přispívá k získávání financí, protože vzbuzuje důvěru u potenciálních 
investorů. 
Diplomová práce se věnuje problematice firmy, která sídlí v malé obci 
na Vysočině a zabývá se zámečnictvím, pokrývačstvím a montážními pracemi. Jedná se 
o živnostníka, který zaměstnává další zaměstnance. Jeho firma působí na trhu již deset 
let, samozřejmě má nějaký směr vývoje, ale ucelený podnikatelský plán dosud 
nevyužívala. Záměrem firmy je zajištění dalšího rozvoje změnou právní formy 
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1. VYMEZENÍ PROBLÉMU, STANOVENÍ CÍLŮ A METOD 
 
1.1 Vymezení problému 
Diplomová práce se zabývá problematikou rozvoje malé firmy působící 
na moravském venkově. Analyzuje její současnou situaci, rozebírá výhody a problémy 
spojené s podnikáním v této lokalitě a sleduje možnosti rozvoje v současné tržní 
ekonomice. Firma Dlouhý je podnikem fyzické osoby, sídlí v malé obci v kraji 
Vysočina, v regionu Náměšť nad Oslavou. Zabývá se činností v oboru zámečnictví 
a pokrývačství, specializuje se na montáž moderních materiálů jako je sklolaminát 
a polykarbonát. V současnosti firma zaměstnává pět pracovníků. 
 
 
1.2 Cíl práce 
Cílem práce je zpracovat podnikatelský záměr pro rozvoj firmy, který by vedl 
k posílení pozice zavedené firmy na trhu. Podnikatelský plán by tak přispěl 
k dlouhodobému rozvoji firmy, rozšíření cílového trhu a vybudování silné značky. 
Jako prostředky k naplnění cíle byly zvoleny: zhodnocení současného stavu 
firmy zahrnující analýzu zákazníků, trhu, analýzu vnějšího a vnitřního prostředí; dále 
vyhodnocení silných a slabých stránek firmy, ohrožení a příležitostí; změna  právní 
formy podnikání a návrh marketingového plánu.  
 
 
1.3 Použité metody 
Při zpracování práce byly použity metody logické, z nich zejména analýza při 
zkoumání jevů, syntéza při nacházení souvislostí, konkretizace při vyhledávání 
konkrétního prvku z určité třídy objektů, a metodu srovnávací při zjišťování shodných 
a rozdílných stránek.
  12 
2. TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
 
2.1 Základní pojmy 
Podnikatelskou činnost upravuje zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník (19), 
který říká, že podnikání je soustavná činnost prováděná samostatně podnikatelem 
vlastním jménem a na vlastní odpovědnost za účelem dosažení zisku. (19) 
Podnikatelem podle tohoto zákona je: 
Ø osoba zapsaná v obchodním rejstříku, 
Ø osoba, která podniká na základě živnostenského oprávnění, 
Ø osoba, která podniká na základě jiného než živnostenského oprávnění podle 
 zvláštních předpisů, 
Ø osoba, která provozuje zemědělskou výrobu a je zapsána do evidence podle 
 zvláštního předpisu. 
Podnikem se rozumí soubor hmotných, osobních a nehmotných složek 
podnikání. K podniku náleží věci, práva a jiné majetkové hodnoty, které patří 
podnikateli a slouží k provozování podniku.  
 Obchodním majetkem fyzické osoby je majetek (věci, pohledávky a jiná práva a 
penězi ocenitelné jiné hodnoty), který patří podnikateli a slouží nebo je určen 
k podnikání. Obchodním majetkem právnické osoby je její veškerý majetek. (19) 
 
 
2.2 Právní formy podnikání 
 Jednotlivé typy právních forem podnikání upravuje obchodní zákoník (obchodní 
společnosti a družstva), na podnikatelské subjekty provozující svou činnost na základě 
živnostenského oprávnění se zaměřuje živnostenský zákon. (19)  
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1. Podnik fyzické osoby – živnost 
Fyzická osoba může podnikat na základě živnostenského oprávnění, které prokazuje 
výpisem ze živnostenského rejstříku. Živnosti se dělí na ohlašovací (řemeslnou, 
vázanou a volnou) a koncesovanou. 
 
2. Kapitálové společnosti 
Povinností zakladatelů kapitálové společnosti je vnést vklad. Mezi kapitálové 
společnosti patří: 
Ø společnost s ručením omezeným – je u nás nejrozšířenější formou podnikání 
právnických osob, může být založena 1 osobou, maximální počet společníků je 
50, podmínkou je vložit do společnosti vklad ve výši stanovené zákonem, 
společníci ručí za závazky společnosti pouze do výše nesplacených vkladů, 
Ø akciová společnost – společnost, kterou může založit jedna právnická osoba 
nebo dvě či více fyzických osob, nutností je základní kapitál, který je tvořen 
souhrnem jmenovitých hodnot akcií, orgány společnosti tvoří valná hromada, 
představenstvo a dozorčí rada.  
 
3. Osobní společnosti 
Osobní společnosti jsou z hlediska právních forem podnikání právnickou osobou, 
předpokládá se osobní účast podnikatele na řízení společnosti a zpravidla neomezené 
ručení společníků za závazky společnosti. Patří sem:  
Ø veřejná obchodní společnost – společnost, ve které alespoň 2 osoby (fyzické 
nebo právnické) podnikají pod společnou firmou a ručí za závazky společnosti 
společně a nerozdílně veškerým svým majetkem, 
Ø komanditní společnost – společnost, ve které 1 nebo více společníků ručí 
za závazky společnosti veškerým svým majetkem (tzv. komplementář) a jeden 
nebo více společníků ručí za závazky společnosti do výše svého nesplaceného 
vkladu. Tato právní forma podnikání se hodí např. pro kapitálově slabého 
podnikatele se zajímavým podnikatelským záměrem a investora, který hledá 
vhodné příležitosti.  
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4. Družstvo 
Družstvo je společenství neuzavřeného počtu osob, které je založeno za účelem 
podnikání nebo zajišťování potřeb svých členů (např. hospodářské, sociální, bytové).  
Musí mít minimálně pět členů (fyzických osob) nebo alespoň dvě právnické osoby, 
za porušení svých závazků odpovídá celým svým majetkem. Základní kapitál družstva 
tvoří souhrn členských vkladů, orgány družstva jsou členská schůze, představenstvo 
a kontrolní komise. Jako právní forma pro podnikání se družstva v ČR příliš 
nepoužívají, jejich hlavním smyslem je spíše provádění aktivit, které jsou v zájmu členů 
družstva. 
 
2.2.1 Společnost s ručením omezeným  
 Jelikož předmětem této práce je změna formy podnikání ze živnosti 
na společnost s ručením omezeným, podrobněji se věnuji pouze této formě.  
 Společnost s ručením omezeným je kapitálová společnost, která vykazuje mnoho 
prvků osobní společnosti. Společnost může mít od jednoho do padesáti společníků, ať 
už se jedná o fyzické či právnické osoby. Obchodní firma společnosti s ručením 
omezeným musí nést označení „společnost s ručením omezeným“, postačí však zkratka 
„spol. s r.o.“ nebo „s.r.o.“. Společnost povinně vytváří základní kapitál tvořený vklady 
společníků, v minimální výši 200.000 Kč, kdy vklad jednoho společníka musí činit 
alespoň 20.000 Kč, lze použít i nepeněžní vklady. Nejvyšším orgánem společnosti je 
valná hromada, která zejména jedná o jmenování a odvolávání jednatelů, změnách 
společenské smlouvy a stanov, schvaluje účetní uzávěrku atd. Statutárním orgánem 
společnosti s ručením omezeným je jeden nebo více jednatelů. Jednatelé jsou odpovědni 
za chod společnosti, vedení účetnictví, povinnosti vůči úřadům a platí pro ně zákaz 
konkurence. Povinně se vytváří rezervní fond až pokud nedosáhne alespoň zákonem 
stanové minimální výše, která činí 10 % ze základního kapitálu. (19) 
Výhodou společnosti s ručením omezeným je to, že ručí za závazky omezeně, má 
relativně nízký základní kapitál a malou administrativní náročnost. Jistým způsobem 
společnost s ručením omezeným subjektivně posunuje úroveň podnikání od fyzické 
osoby výše k profesionálnějšímu přístupu.  
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Založení společnosti s ručením omezeným 
Pro založení společnosti s ručením omezeným je nutno vykonat následující 
úkony: 
Ø uzavření společenské smlouvy formou notářského zápisu, 
Ø složení základního jmění společnosti, nebo jeho části, 
Ø získání živnostenských oprávnění (živnostenských listů atp.), 
Ø zápis společnosti do obchodního rejstříku, 
Ø registrace společnosti u finančního úřadu. 
Společnost s ručením omezeným je založena sepsáním a podpisem společenské 
smlouvy formou notářského zápisu. Faktický vznik společnosti je dán dnem zápisu do 
obchodního rejstříku. (19)  
 
 
2.3 Podnikatelský plán a jeho struktura 
Každý podnik potřebuje plánování bez ohledu na jeho charakter, vývojovou fázi, 
úspěch nebo problémy. Plánování se tedy netýká pouze momentu zakládání firmy, ale je 
to činnost, která nikdy nekončí. (9)  
 Jistě můžeme slyšet o podnikatelích, kteří nikdy žádný plán neměli, a přesto byli 
úspěšní. I takové případy existují, ale tam zahrálo důležitou roli štěstí a to, jak známo, je 
vrtkavé a spoléhat se na něj není nikdy rozumné. 
 Jedna z mnoha definic charakterizuje podnikatelský plán jako „... písemný 
materiál zpracovaný podnikatelem, popisující všechny klíčové vnější i vnitřní faktory 
související se založením i chodem podniku.“ (4)  
Jde o dokument, který má pomáhat podnikateli při zahájení podnikatelské 
činnosti i později při jejím řízení, cíle v něm vytyčené pak slouží i ke kontrole 
úspěšnosti podnikání. Podnikatelský plán má také velký význam při získávání 
finančních prostředků, slouží totiž k prezentaci podnikatelského záměru u investorů či 
bank, které může přesvědčit o vhodně vynaložené investici. (17) 
 Podnikatelský plán by měl být dostatečně komplexní, aby obsáhl požadované 
informace všech skupin osob, kterým má sloužit pro rozhodování, jeho struktura však 
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není pevně dána. V principu platí, že čím je podnikatelské riziko vyšší, tím podrobnější 
a realistický by plán měl být, aby mohl prokázat, že se daný podnik udrží na trhu 
a zhodnotí tak kapitál svému investorovi. 
Například Synek (16) považuje za obvyklou následující strukturu 
podnikatelského plánu: 
1. shrnutí a základní východiska – tato část obsahuje základní informace 
o podniku, o jeho činnosti od založení, o jeho základních cílech, poslání 
podniku, základní charakteristice výrobků a zevrubnou charakteristiku finanční 
situace podniku, 
2. popis výrobků, odvětví a konkurence – zde jde především o základní vlastnosti 
výrobků, stádium životního cyklu, vývoj nových výrobků, jejich konkurenční 
výhody a o charakteristiku výrobního programu, 
3. plán marketingu – je tvořen plánem vývoje cen, distribuce, prodejní politiky, 
atd., 
4. plán výzkumu vývoje, plán výroby – plán výroby je především zaměřen 
na technologii, využití a rozsah výrobních kapacit, lokalizaci výroby. Obsahuje 
také zásobovací činnost, skladové hospodářství, kritéria výběru dodavatelů, atd., 
5. finanční plán – představuje plánování výše kapitálu a jeho struktury, 
rozhodování o investicích, plánování struktury majetku a dále pak plánování 
likvidity. Jeho hlavním cílem je ozřejmit vývoj finanční situace podniku. 
 
 
2.4 Analýza zákazníků 
Analýza poptávky se zaměřuje na potřeby a chování zákazníků. Sleduje zejména 
co se na trhu kupuje, jaké jsou motivy zákazníků, kdo jsou kupující, kdo rozhoduje 
o nákupech, kdy se zboží nakupuje a kolik, kde se nákupy uskutečňují apod. (4)   
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2.5 Analýza trhu 
Trhem jsou všichni zákazníci, kteří mají rozdílné potřeby. Segmentace trhu 
představuje rozdělení tohoto celkového trhu na menší skupiny (segmenty), které mají 
stejné či obdobné požadavky na výrobky a služby. Všichni zákazníci uvnitř segmentu si 
jsou podobní alespoň podle jednoho hlediska a od členů ostatních segmentů se výrazně 
liší. Podnik si musí uvědomit, který segment je výhodné oslovit a který nikoliv. Podle 
zaměření podniku lze částečně určit, jak velké segmenty podnik zajímají. U podniku, 
který se zajímá o velké zákazníky, může být segmentace detailnější než u jiných, 
u kterých by byla takto detailní segmentace nevýhodná. Rozhodující je velikost a růst 
segmentů, úroveň konkurence a vhodnost produktů pro daný segment. (8) 
 
2.5.1 Požadavky na efektivní segmentaci 
Výběr kritérií cílového segmentu je důležitým předpokladem dobré segmentace 
trhu. Aby segmentace byla proveditelná a měla smysl, musí mít jednotlivé segmenty 
trhu minimálně tyto základní charakteristiky (13): 
Ø měřitelnost – počet zákazníků,  
Ø dostupnost – segment musí být dostupný a musí být možné jej obsloužit, 
Ø podstatnost – velikost segmentu musí být taková, aby jeho obsluha byla 
rentabilní, 
Ø akceschopnost – prodejce musí mít možnost vypracování účinných 
a realizovatelných marketingových programů. 
 
Segmentační kritéria podle L. Janečkové a M. Vašíkové (6): 
Ø geografické – firma se rozhodne poskytovat službu pouze na určitém území, 
Ø demografické – firma poskytuje služby pouze skupinám zákazníků, 
vybraným na základě demografických vlastností, kterými může být 
například věk, pohlaví, stav, původ, velikost místa bydliště, apod., 
Ø socioekonomické – sociální status, příjem, zaměstnání, životní cyklus rodiny 
a s ním spojené návyky, 
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Makrookolí 
Konkurenční okolí 
Makoekonomika Technologie Demografie 
Zákazníci Konkurenti Dodavatelé 
Potenciální konkurenti Substituty 
Sociální politika Politika, legislativa Svět 
Ø psychografické – rozlišení podle hledaných výhod nebo preferencí skupiny 
zákazníků, 
Ø motivy vedoucí ke koupi – zvyk, náhlý impuls, uvážené rozhodnutí, 
Ø časové – vytvářené faktorem, například časem, kdy zákazníci nakupují 
službu (např. předvánoční úklid, jarní prohlídky a opravy vozů, …). 
Cílové segmenty by neměly být vybírány pouze na základě objemu prodeje nebo 
ziskového potenciálu, ale s přihlédnutím ke schopnosti firmy vyrovnat se nebo být lepší 
než konkurenční nabídka, zaměřená na stejný segment. 
 
 
2.6 Strategická analýza vnějšího okolí 
Cílem strategické analýzy je identifikovat, analyzovat a zhodnotit všechny 
faktory, které mohou mít vliv na konečnou volbu cílů a strategie firmy. (2)  
Analýza vnějšího okolí je nutným předpokladem pro vznik podnikatelského 
plánu. Vnější okolí podniku je vše, co jej obklopuje a výrazně či zcela okrajově působí 
na jeho činnost. Lze jej rozdělit na dvě části, na obecné (široké) okolí a oborové 
(konkurenční) okolí (viz obr. 1). (2)  Výstupem analýzy je identifikace příležitostí 
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2.6.1 Obecné okolí 
 Obecné (též široké) okolí firmy představuje podle M. Dedouchové (2) celkový 
politický, ekonomický, sociální a technologický rámec, v němž se firma pohybuje, 
a ovlivňuje poptávku a přímo působí na podnikový zisk. Faktory širokého okolí se stále 
mění, a proto je důležité odhadnout, jak se budou vyvíjet, aby podnik zhodnotil své 
příležitosti či případné hrozby.  
 
Ekonomické okolí 
Makroekonomické okolí je dáno stavem ekonomiky, který pak ovlivňuje 
schopnosti podniku dosáhnout odpovídající výnosnosti. V literatuře (2) jsou popsány 
čtyři důležité makroekonomické indikátory, kterými jsou ekonomický růst, úroková 
míra, devizový kurz a míra inflace.  
Mezi další faktory, které uvádí G. Johnson a K. Scholes (7), patří např. 
nezaměstnanost, trend hrubého národního produktu, dostupnost energie a náklady, 
zásoba peněz apod. 
 
Technologické okolí 
 Technologické okolí je zdrojem technického a technologického pokroku, který 
vede k lepším hospodářským výsledkům, ke zvyšování konkurenceschopnosti podniků 
a humanizaci práce. Může však přinášet i problémy v oblasti sociální nebo v ekologii.  
 
Faktory sociální a demografické 
Sociokulturními faktory jsou populační demografie, rozdělení příjmů, sociální 
mobilita, změny životního stylu, přístup k práci a odpočinku, úroveň vzdělání. (7) 
Podnik by měl při své činnosti zvažovat důsledky své činnosti pro společnost. 
Sociální změny rovněž vytvářejí příležitosti a hrozby. Orientace vlastníků kapitálu 
a manažerů na zisk se mohou dostat do rozporu jak se sociálními zájmy okolí, tak i se 
















samotnými zaměstnanci. Podnikatelská rozhodnutí jsou proto většinou kompromisem 
mezi ekonomickou racionalitou a sociální odpovědností. (2) 
 
Politické a legislativní okolí 
Jak dále uvádí G. Johnson a K. Scholes (7), podnik a jeho možnosti ovlivňuje 
řada legislativních omezení a souhrn dalších vlivů, jako jsou politické zájmy politických 
stran, koalic či opozice. Jistý vliv může mít i komunální politika prosazovaná 
prostřednictvím obecních úřadů. Právo a jeho instituty vytvářejí rámec prakticky 
pro všechny podnikové aktivity. Jedná se např. o daňovou politiku, omezení 
zahraničního obchodu, zákony o zaměstnanosti, stabilitu vlády apod. 
 
2.6.2 Oborové okolí 
Oborové (konkurenční) okolí zahrnuje podniky, které nabízejí stejné nebo 
podobné výrobky či služby. Je nutné analyzovat konkurenční síly v konkurenčním okolí 
a pojmenovat příležitosti a ohrožení.  
 
Obr. 2 Pět dynamických konkurenčních sil 
Zdroj: (12) 
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Tuto analýzu rozpracoval E. Porter (12) jako tzv. model pěti sil (viz obr. 2). 
Jedná se o riziko vstupu potencionálních konkurentů, rivalitu mezi stávajícími podniky, 
smluvní sílu kupujících, smluvní sílu dodavatelů a hrozbu substitučních výrobků. 
 
 
2.7 Analýza vnitřního prostředí 
Analýza vnitřního prostředí se týká firmy samotné, sleduje jednotlivé aktivity 
firmy a zjišťuje silná a slabá místa v její činnosti. Vedení firmy nebo externí experti, 
posoudí jednotlivé faktory jako jsou: úroveň marketingu, finanční, výrobní 
a organizační schopnosti firmy a jednotlivé součásti marketingového mixu. Každý 
faktor je ohodnocen z hlediska jeho pozitivního, respektive negativního vlivu na 
prosperitu firmy a jeho závažnosti. Analýza zároveň dokáže odhalit, že i silná stránka 
nemusí automaticky znamenat konkurenční výhodu, pokud se jedná o faktor např. 
nevýznamný pro zákazníka, existující i u konkurence apod. 
 F. Bartes (1) uvádí „Máme-li získat konkurenční výhodu oproti soupeřům 
v odvětví nebo zaútočit na konkurenční výhodu našeho soupeře na trhu, jsme-li popř. 
nuceni ji chránit před napadením konkurenční firmou, musíme systematicky zkoumat 
všechny potřebné činnosti jak vlastní firmy, tak i konkurence a identifikovat, jak na sebe 




2.8 Marketingový mix 
Marketingový mix je souborem taktických marketingových nástrojů, jejichž 
pomocí lze upravovat nabídku podle přání zákazníků na trhu. Marketingový mix 
obsahuje čtyři základní prvky, tzv. 4 P, což je produkt (Product), cena (Price), distribuce 
(Place) a propagace (Promotion). Protože důležitost některých oborů se v čase mění 
a marketing je oborem dynamickým, můžeme se dnes setkat i s modely jako 5 P, kdy 
pátým prvkem jsou lidé (people), či 7 P u služeb doplněný o zaměstnance (Personnel), 
proces (Process) a fyzický důkaz (Physical evidence). (10) 
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2.8.1 Produkt 
Produkt označuje nejen samotný výrobek nebo službu (tzv. jádro produktu), ale 
také sortiment, kvalitu, design, obal, image výrobce, značku, záruky, služby a další 




Cena je hodnota vyjádřená v penězích, zahrnuje i slevy, termíny a podmínky 
placení, náhrady nebo možnosti úvěru. Tvorba cen a jejich výše závisí na mnoha 
faktorech. Jak uvádí L. Janečková a M. Vašíková (6), vedle nákladů ji ovlivňuje 
konkurence, úroveň poptávky, preference zákazníka aj. Jsou jisté rozdíly v tvorbě ceny 
u výrobků a u služeb. Jelikož služba má nehmotný charakter, stává se významným 
ukazatelem ceny kvalita. Dalším specifikem je neoddělitelnost služby od jejího 
poskytovatele. Poskytovatelé služeb mohou často zvýšit cenu, pokud je možné službu 
nějakým způsobem zhmotnit, např. diplomem či osvědčením o absolvování kurzu apod. 
 
2.8.3 Distribuce 
Představa, že zboží, silně podporované reklamou, se prodá samo, je zastaralá. 
Mít o výrobku či službě povědomí je jedna věc, ale kde ji koupit či získat věc druhá. 
Schwarz (14) uvádí: „Dostupnost zboží a služeb, umístění produktu co nejblíže 
potencionálnímu zákazníkovi, se stává čím dále tím více podstatnou podmínkou 
úspěšného prodeje.“  
 
2.8.4 Propagace 
Propagace je asi nejznámějším prvkem marketingového mixu. Pokud se totiž 
řekne marketing, většina lidí si automaticky vybaví reklamu. Nelze však pojem zužovat 
pouze na reklamu. Je to každá forma komunikace, kterou firma používá k informování, 
přesvědčování nebo ovlivňování zákazníků. (13) 
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Propagace výrobku či služby může být uskutečňována řadou nástrojů, např. 
reklamou, podporou prodeje, public relations, osobním prodejem atd. 
 
Reklama 
Reklamou rozumíme jakoukoliv formu neosobní a masové komunikace se 
zákazníkem. Jejím prostřednictvím mohou podniky dobře stimulovat prodej svých 
výrobků a služeb. Cílem reklamy je představení zboží a služeb, informování zákazníků 
a snaha ovlivnit jejich chování prostřednictvím komunikačního média. Tím může být 
televize, rozhlas, noviny, časopisy, inzertní časopisy, billboardy, plakáty, samolepky, 
reklamní předměty, reklama na štítech domů,  na internetu atd. (6)  
Při tvorbě reklamy je třeba dodržovat určité zásady jako je pravdivost, věcnost a 
působivost, efektivnost.  
Mezi hlavní cíle reklamy patří tvorba silné značky, zvýšení poptávky, posílení 
finanční pozice, vytváření pozitivní image, motivace vlastních pracovníků, zvýšení 
možností distribuce atd. 
V dnešní době se stále více firem zaměřuje na reklamu na internetu. Ta má na 
rozdíl od jiných forem reklamy velké přednosti. Můžeme ji přesně zacílit, protože 
umožňuje oslovit konkrétního spotřebitele, nevylučuje však i širší cílení. Rychlost 
spočívá v tom, že může být velice rychle vytvořena a poté ji můžeme kdykoliv spustit, 
změnit nebo zastavit. Účinnost internetové reklamy se dá velice přesně měřit. Lze totiž 
sledovat, jak dlouho ji zákazníci vidí, klikají-li na ni, co dělají po kliknutí na reklamu, 
vracejí-li se zpět či procházejí web, zavolají nebo se na web už nikdy nevrátí, kolik jich 
bylo, odkud a řadu další specifik. Díky tomu může být reklama na internetu 
nejefektivnější ze všech forem reklamy. 
 
Vztah s veřejností  
Úkolem public relations je vytvořit příznivé představy, porozumění, důvěru 
a dobrý vztah mezi firmou a veřejností. Public relations je zaměřena na širší veřejnost, 
která může dlouhodobě ovlivnit činnost a hodnocení firmy. (6)  
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Tato forma propagace obvykle představuje zprávy a hodnocení nezávislých osob 
a institucí, je tedy, na rozdíl od reklamy, důvěryhodnější. Význam spočívá ve zvýšení 
odbytu výrobků a služeb, zvýšení hodnoty podniku a umožňuje snáze získat půjčky. 
Vztahy s veřejností jsou komplexem následujících činností (8): 
Ø poradenská služba založená na pochopení lidského chování, 
Ø analýza budoucích směrů a předpovědi jejich důsledků, 
Ø výzkum veřejného mínění, postojů a očekávání, 
Ø vytvoření a udržování oboustranné komunikace, založené na pravdivých 
a úplných informacích, 
Ø předcházení konfliktů a nedorozumění, 
Ø sladění soukromých a veřejných zájmů, 
Ø posilování dobré vůle mezi vedením, zaměstnanci a zákazníky, 
Ø zlepšení vztahů s dodavateli, odběrateli a ostatními subjekty hospodářské 
sféry, 
Ø získání kvalitních zaměstnanců a snižování fluktuace, 
Ø zlepšování kvality služeb, 
Ø projekční a grafická prezentace. 
Mezi nejčastější prostředky public relations lze zahrnout aktivity, které uvádí 
literatura (6) a jsou jimi: výroční zprávy a další publikace o firmě, bezplatné reportáže 
v médiích, tiskové konference, akce organizované firmou, dny otevřených dveří, služby 
veřejnosti a sponzorství. 
Komunikovat s veřejností přímo je nejlepší možností. Média nemusí zprávu 
předat, mohou ji pozměnit nebo ji nepředají v žádoucím rozsahu. Proto je 
nejefektivnější vytvořit programy, pomocí kterých se budou informace šířit mezi lidmi 
samy. Je třeba pěstovat dobré vztahy také se svými obchodními partnery, ke kterým 
můžeme přiřadit státní správu a samosprávu. Tyto instituce denně rozhodují 
o záležitostech, které se týkají firem a organizací.  
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Přímý marketing 
Přímý marketing je podle literatury (6) přímá, adresná komunikace s vybraným 
okruhem zákazníků. Je zaměřen na prodej zboží a služeb založený na reklamě 
uskutečňované prostřednictvím pošty, telefonu, televizního a rozhlasového vysílání, 
novin a časopisů. Se zákazníkem se pracuje adresně, je zde tedy přímá vazba mezi 
prodávajícím a kupujícím. Cílem je vybudovat dlouhodobý vztah se zákazníkem. 
 
Osobní prodej 
Nejefektivnějším nástrojem marketingové komunikace je osobní prodej 
umožňující bezprostřední a vzájemný kontakt mezi oběma stranami kontraktu. Pomocí 
osobního prodeje lze kultivovat všechny druhy vztahů od prodeje až po hluboké 
přátelské vztahy a vytváří příležitost naslouchat klientům a možnost kupujících 
vyslechnout sdělení prodávajících. (10) 
 
Podpora prodeje 
Vzhledem ke stále větší konkurenci musí každý podnikatel hledat způsoby, jak 
upozornit na své výrobky a služby. Tato činnost se nazývá podpora prodeje nebo také 
komunikační mix. Cílem této činnosti je prodat výrobek nebo službu co nejvýhodněji 
a v co největším množství. „Čím náročnější je produkt, tím důležitější je zajistit přímý 
kontakt s vybraným okruhem zákazníků nějakou nenucenou formou.“ (14) 
Podpora prodeje obsahuje široké spektrum nástrojů, které mají přimět zákazníka 
ke koupi (10). Ke krátkodobým nástrojům patří podněty, které motivují zákazníky 
k uskutečnění nákupu např. tím, že jim poskytnou nějakou výhodu.  
V podpoře prodeje jsou obsaženy všechny prostředky sloužící k vytvoření co 
nejlepších kontaktů mezi prodávajícím a kupujícím. Aby byla podpora prodeje úspěšná, 
je nezbytné, aby se na ní podíleli všichni zaměstnanci, protože dobré osobní vztahy 
a fungující výměna informací mezi nimi hrají velmi důležitou roli a často rozhodují 
o úspěchu firmy. (6) 
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2.8.5 Lidské zdroje 
Nejdůležitější oblastí jsou lidé. Zaměstnanci jsou těmi, kteří jsou nejčastěji 
v kontaktu s potenciálními klienty a utvářejí tak jejich pohled na firmu jako celek. 
Klient při návštěvě firmy očekává především kvalifikovanost, zdvořilost, 











Obr. 3 Vlastnosti personálu, které klient očekává od spolupracující firmy 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Podle Dvořákové (3) je důležité, aby se všichni zaměstnanci cítili být členy 
týmu, spoluodpovědnými za celkový výkon a za image firmy. Výkonnost zaměstnanců 
velice úzce souvisí s jejich motivováním, loajalitou a kolektivem.  Jestliže  zaměstnanci 
jsou loajální vůči firmě i jejím klientům, jednodušeji mezi sebou navzájem i se 
zákazníky komunikují, snaží se minimalizovat a řešit problémové oblasti a jsou ochotni 
zdokonalovat svůj výkon jako součást zlepšování výkonu firmy.  
 Zaměstnanci musí být motivováni a trénováni. Každý pracovník musí mít 
k dispozici dostatečné informace potřebné k plnění svého úkolu. Jasné vymezení úkolů 
a odpovědností podporuje samostatnost a schopnost rozhodování zaměstnanců. 
Probíhající školení zaměstnanců zvyšuje úroveň odborných znalostí a pro některé to 








Zdvořilost    
Důvěryhodnost  
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zvyšuje náklady na zaměstnance. Čím menší fluktuace, tím menší nutnost školit nové 
a začínající, což je nejdražší. Loajální a dobře školení zaměstnanci jsou velkou 
konkurenční výhodou firmy.  
 
 
2.9 SWOT analýza 
Nejčastěji metodou používanou k hodnocení vnějšího a vnitřního prostředí firmy 
je tzv. SWOT analýza, která zjišťuje silné stránky (Strengths) a slabé stránky 
(Weaknesses) firmy a  příležitosti (Opportunities) a ohrožení (Threats) plynoucí 
z okolního prostředí. Hlediska, která mohou být hodnocena, uvádějí tabulky 1 a 2.  
 
Silné stránky Slabé stránky 
- osvědčený management firmy 
- má-li firma konkurenční výhody  
- zda-li má firma zvláštní kompetence 
v oboru 
- má-li firma dobré funkční strategie 
- získala-li si firmy dobré jméno u 
zákazníků 
- finanční zdroje firmy jsou-li 
adekvátní 
- má-li firmy schopnosti inovovat 
produkt; je-li firma spíše leaderem 
či jen následníkem v inovacích 
- dokázal-li si podnik vytvořit obranu 
proti konkurenci (v technologii, 
v marketingu, odborníci, atd.) 
- má-li podnik v porovnání s hlavním 
konkurentem vysoké celkové náklady 
na kus  
- zda-li má podnik nějaké konkurenční 
nevýhody; např. nekvalifikovaní 
zaměstnanci, atd. 
- chybí-li klíčové kompetence a 
znalosti ve firmě 
- je-li podnik schopen financovat 
důležité a potřebné změny strategií 
- má-li podnik zastaralé zařízení 
- zranitelnost, podnik je-li pod tlakem 
konkurence 
- klesá-li ziskovost podniku 
- neexistuje jasný strategický směr 
Tab. 1 Vnitřní stránky podniku 
Zdroj: (11) 
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Příležitosti Ohrožení 
- existence rychlého růstu trhu firmy 
- je-li možná vertikální integrace 
- může-li firma obsluhovat 
dodatečnou skupinu zákazníků 
- plánuje-li firma vstup do nových 
trhů nebo segmentů 
- plánuje-li firma diverzifikovat do 
podobných produktů 
- plánuje-li firma přidat 
komplementární produkty   
 
- existence pravděpodobnosti vstupu 
nových konkurentů do oboru 
- rostoucí prodej substitučních 
produktů 
- je-li růst trhu pomalý 
- existence nevýhodné vládní politiky 
- zda-li je tlak konkurence vysoký 
- rostoucí vyjednávací síla zákazníků 
nebo dodavatelů  
- existence změny potřeb a vkusu 
zákazníků 
Tab. 2 Vnější stránky podniku 
Zdroj: (11) 
Není pochyb, že zejména pro menší a středně velké firmy mohou četné 
analytické činnosti, potřebné pro stanovení efektivních marketingových metod 
a postupů, představovat mnohdy neúměrnou časovou, organizační a finanční zátěž.  
Je patrné, že většina faktorů je méně podstatná a jen některé jsou důležité. 
Nicméně je nutné monitorovat a pravidelně vyhodnocovat všechny identifikované 
náměty.  
V dnešní situaci je třeba brát velmi vážně zjištěná ohrožení firmy, snažit se 
o jejich analýzu, identifikaci skutečných možných dopadů pro fungování firmy a jejich 
eliminaci. Rovněž se firma musí soustředit na odstranění svých slabých stránek 
a nedopustit, aby se přeměnily v ohrožení. Naopak důsledným řešením identifikovaných 
slabých stránek může firma získat výhody a přeměnit je ve své silné stránky. Silné 
stránky firma musí kultivovat, ošetřovat, chránit si je a maximálně rozšiřovat. Tvoří 
totiž základ, díky kterému firma funguje. Eliminuje-li firma svá ohrožení, řeší slabé 
stránky a kultivuje silné stránky, potom může efektivně realizovat příležitosti, které na 
trhu má. Jakýkoliv opačný postup je riskantní a nebezpečný. Je velkou chybou snažit se 
o realizaci identifikovaných příležitostí bez eliminace ohrožení a slabých stránek.  
Při identifikaci jakékoliv příležitosti, už od doby vzniku firmy, musí být 
vnímána možná reálná ohrožení, slabé stránky, tedy to, co nemáme k dispozici a využití 
silných stránek tj. toho, co máme k dispozici. V opačném případě hrozí značná 
pravděpodobnost neúspěchu. Je-li firma přesto úspěšná bez těchto znalostí, může 
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hovořit o štěstí, které je nezbytné. V takových případech došlo k dílčím úspěchům 




2.10 Finanční plán 
Finance jsou alfou a omegou každého podnikání, proto i zde je nutné plánovat. 
Úkolem finančního plánu je finančně zajistit cíle firmy a udržet finanční rovnováhu. 
Finanční plán transformuje předešlé části podnikatelského plánu i jeho údaje 
do finanční podoby a současně prokazuje jeho reálnost. (18)  
 Finanční plánování je jednou z nejobtížnějších etap na cestě ke srozumitelné 
a přesvědčivé koncepci podniku, rozumí se jím rozhodování o způsobu financování,  
(získávání kapitálu), o investování (alokace kapitálu) a o peněžním hospodaření. Jeho 
hlavním cílem je ukázat vývoj finanční situace podniku za předpokladu dosažení všech 
plánovaných cílů, současně předvídá možné a pravděpodobné situace dříve než se 
stanou. Při sestavování finančního plánu je nutné postupovat podle zákonem 
upravených předpisů, jako je např. rozvaha, výkaz zisku a ztrát, cash flow aj. Finanční 
plán je vhodné časově vymezit, optimální je doba 3 až 5 let. (15) 
 
 Obsahem finančního plánu jsou tři základní oblasti: 
1. Plánovaný výkaz zisků a ztrát – je zákonem předepsané schéma, sloužící 
k zjištění ročního výsledku hospodaření. Označuje se též jako výkaz rentability 
nebo výsledovka. Investoři očekávají, že bude v podnikatelském plánu zahrnut a 
bude předvídat další podnikový vývoj. Obsahuje plánované výnosy, náklady a 
z nich odvozený zisk. Zahrnuje očekávané tržby, náklady zboží, spotřebu 
materiálu a další.  (15) 
2. Plán finančních toků (cash flow, plán peněžních příjmů a výdajů, platební 
kalendář či pokladní rozpočet) – je nástrojem krátkodobého plánování příjmů a 
výdajů. Z rozdílu příjmů a výdajů lze určit časové rozdělení potřeby kapitálu, 
tedy kdy a kolik finančních prostředků je potřeba. Kapitál je možné získat 
půjčkou od banky formou dlouhodobého nebo krátkodobého úvěru. Mezi další 
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opatření k získání financí patří zvýšení prodeje, snížení výdajů snížením 
nákladů, prodej nepotřebného majetku, odložení investic. Při zjištění přebytku je 
možné jej investovat nebo odložit na další období. 
3. Plánovaná rozvaha – poskytuje informace o finanční pozici k určitému datu. 
Bilance poskytuje přehled investorům o vývoji majetku a vlastního kapitálu 
podniku. Slouží jako základ pro hodnocení majetkové a finanční situace 
podniku. Je přehledem disponibilních hospodářských prostředků zachycených 
dle struktury (aktiva) a dle vlastnictví (pasiva). Rozvaha je celosvětově povinný 
účetní výkaz, který se liší pouze mírou podrobnosti. (15) 
Finanční plán by měl zahrnovat také soustavu finančních ukazatelů sloužících 
k posouzení plánu z hlediska rentability, likvidity, finanční stability apod. 
 
2.11 Hodnocení rizik 
S každým podnikáním je neoddělitelně spojeno riziko. Opomíjení možných rizik 
v podnikatelském plánu z obavy neodradit investora je chybné. Riziko se v podnikání 
vyskytuje vždy a je naopak výsadou podnikatele, když rizika dokáže správně 
identifikovat, připravit opatření k jejich zmírnění a účinně jim předcházet. Nejčastějším 
rizikem je konkurence, slabé stránky marketingu, výroby, aj. 
Úspěšnost projektu ovlivňuje množství faktorů, jejichž vývoj může být nejistý, 
nazývají se faktory rizika, resp. faktory nejistoty, které vystupují jako určité příčiny či 
zdroje rizika. Jedná se např. o prodejní ceny, nákupní ceny surovin, materiálů a energií, 
poptávka, měnové kurzy, úrokové sazby, politická nestabilita, technologický vývoj 
a jiné. (4) 
 
Členění rizik 
Rizika lze podle literatury (4) členit na: 
Ø technicko-technologická – morální zastarání technologie firmy objevením nových 
technologií, 
Ø výrobní – omezenost zdrojů (materiálu, energií, lidí), dodavatelů, nespolehlivost 
výrobního zařízení, náklady na opravy (provozní rizika), 
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Ø ekonomická – růst cen surovin, materiálů, energií, 
Ø tržní – úspěšnost výrobku na trhu, velikost prodeje a ceny, 
Ø finanční – dostupnost zdrojů financování, změny úrokových sazeb, měnových 
kurzů, 
Ø legislativní – vyvolané hospodářskou a legislativní politikou vlády (daňové zákony, 
na ochranu životního prostředí, protimonopolní, změny ochrany spotřebitelů, 
nedostateční ochrana duševního vlastnictví), 
Ø politická – stávky, nepokoje, války, teroristické útoky, které jsou zdrojem politické 
nestability i změn politických systémů, rizika podnikání v rozvojových zemích, 
Ø rizika spojená s lidským činitelem – plynoucí z úrovně zkušeností a kompetencí 
všech subjektů, rizika managementu (chyby v organizaci a řízení), 
Ø informační – kvalita informačního systému a ochrana dat (jejich nedostatečná 
ochrana může vést k zneužití externími subjekty), 
Ø zásahy vyšší moci – havárie výrobních zařízení, nebezpečí živelných pohrom 
a riziko teroristických útoků. 
 
Řízení rizika 
 Cílem řízení rizika projektu je zvýšení pravděpodobnosti úspěchu 
a minimalizování nebezpečí neúspěchu, který firmu ohrozí. Je třeba zjistit, které faktory 
jsou významné, jak velké je riziko (přijatelné či nikoliv) a jakými opatřeními jej snížit 
na přijatelnou, ekonomicky účelnou míru. 
 Opatření na snížení rizika se podle fáze použití dělí na preventivní, tedy 
odstranění či oslabení příčin rizika (ofenzivní strategie), nebo nápravná, což znamená 
snížení nepříznivých důsledků rizika (defenzivní strategie), a opatření připravená 
pro případ určité rizikové situace (tzv. korekční, kontingenční či havarijní opatření). 
  
Opatření zaměřená na příčiny: 
Ø využívání síly (změna zákonů, blokování vstupu zahraničního zboží), 
Ø přesun rizika (dlouhodobé smlouvy, předem stanovené podmínky), 
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Ø kvalita informace a těsnost styku se zákazníky (poznání potřeb, zvyklostí, 
chování zákazníků, využívání námětů zákazníků na inovace, posouzení nových 
návrhů zákazníky), 
Ø získávání dodatečných informací (analýzy trhu, informace o konkurentech, 
obchodních partnerech), 
Ø zvyšování kvality a kvantity zdrojového zabezpečení (počet pracovníků a jejich 
kvalifikace, vybavení), 
Ø vertikální integrace (omezení rizika vývoje cen a dostupnosti komponent vlastní 
výrobou). 
 
Opatření na snižování negativních dopadů: 
Ø flexibilita projektu (zařízení univerzálního charakteru, organizační uspořádání, 
systém motivace a stimulace), 
Ø diverzifikace – rozložení rizika na co největší základnu – diverzifikace 
výrobního programu (pokles poptávky po jedné skupině produktů kompenzovat 
jiným produktem),  diverzifikace zákazníků a odbytových cest, vstupů. Snížení 
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3. ANALÝZA SOUČASNÉ SITUACE  
 
3.1 Stručný popis firmy 
Pro svoji práci jsem si vybrala firmu podnikající v oboru zámečnictví 
a pokrývačství, dále specializovanou na montáž moderních materiálů jako je 
polykarbonát a sklolaminát. Firmu provozuje živnostník pan Dlouhý, jenž v současné 
době zaměstnává 5 zaměstnanců. Firma je lokalizována v kraji Vysočina, v regionu 
Náměšť nad Oslavou, a sídlí v obci o velikosti přibližně 1000 obyvatel. Majitel pan 
Dlouhý si nepřál zveřejnit identifikační údaje firmy, proto nejsou v této práci uvedeny. 
 
 
3.2 Historie firmy 
Současná podoba firmy je výsledkem dlouholetého vývoje, který znamenal řadu 
personálních i provozních změn. Vznik firmy lze datovat do roku 1992, kdy se pan 
Dlouhý spojil s panem Doležalem a jako dva živnostníci začali podnikat ve sféře 
zámečnických prací. Nejdříve se zaměřili na svářečské práce, nejčastější náplní práce 
tak bylo svařování branek a plotů dle požadavků zákazníků.  
O čtyři roky později se jim naskytla možnost koupě budovy, kde po rekonstrukci 
kromě jejich provozovny vznikla i část, kterou pronajali další firmě zabývající se 
montáží palet. Postupně se objem zakázek zvětšoval a tak se firma rozšířila o  dva 
zaměstnance, kteří byli vyučení a měli praxi v oboru zámečnictví. 
Celkem úspěšný rozvoj podnikání byl však narušen rostoucími neshodami mezi 
oběma zakládajícími živnostníky, což v roce 1997 vyústilo v rozchod podnikajících 
partnerů. Po vzájemném vypořádání majetku zůstal majitelem budovy i automobilu pan 
Dlouhý, se kterým zůstali i zaměstnanci. Jelikož musel panu Doležalovi zaplatit jeho 
podíl, pro další zachování výroby byl nucen se zadlužit. To však pana Dlouhého 
neodradilo, naopak se postaral o další rozvoj tím, že získal další živnostenské oprávnění 
na kovoobrábění. Provozovnu znovu kompletně zrekonstruoval a vybudoval velkou 
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zámečnickou a pokrývačskou dílnu. Přijal dalšího zaměstnance a v období velkého 
množství zakázek dokonce najímal i brigádníky.  
V roce 2004 se firma opět rozšířila o dalšího zaměstnance, jímž se stal syn 
podnikatele Dlouhého. V té době se začali věnovat práci s dalšími materiály jako je 
polykarbonát a sklolaminát.  
Dlouhodobou perspektivou je založit společnost s ručením omezeným a vytvořit 
tak stabilní firmu o počtu zhruba 10 osob, která je schopna rychle a efektivně provádět 
práce jak v kraji Vysočina, tak i v rámci celé České republiky. Další snahou je 
produkovat stálý zisk, mít stálé a bonitní klienty, především z řad firem a větších 
zemědělských podniků.  
 
 
3.3 Analýza zákazníků 
Firma Dlouhý se orientuje na zákazníky, které lze analyzovat podle 
následujících kritérií. 
Co se kupuje? Současný trend přeje využívání moderních materiálů. Oproti 
klasickému sklu zákazníci stále častěji dávají přednost transparentním plastům, které se 
hodí nejen na různé přístřešky u vchodů, ale stále častěji jsou využívány pro zastřešení 
altánů, bazénů, zimních zahrad apod. 
Kdo jsou kupující? Okruh zákazníků, kteří kupují výrobky podnikatele, tvoří jak 
soukromé osoby, tak firmy. Lze vyhodnotit, že až 70 % všech zakázek je většinou 
pro stavební firmy, které staví rodinné domky. Nemají totiž své odborníky a najímají si 
je z řad živnostníků. Zbytek zakázek, cca 30 %, tvoří většinou lidé z okolí, kteří vlastní 
rodinný domek, jsou  v produktivním věku a finančně zajištěni. Zákazníky jsou 
především ti, kteří si zařizují první samostatné bydlení, tedy mladá a střední generace 
(věk orientačně 20 – 35 let), a dále střední a starší generace, která svá obydlí již vlastní 
a v současnosti přistupuje k rekonstrukcím a změnám vybavení (věk cca 40 – 60 let). 
Přestože soukromí zákazníci tvoří menší část zakázek, jsou pro podnikatele velmi cenní, 
protože se vracejí. Tato opakující se spolupráce dává podnikateli nejen jistotu dalších 
zakázek, ale také zpětnou vazbu o dobře odvedené práci, i to, že spokojený zákazník dá 
pozitivní reference dalším potenciálním zákazníkům. 
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Kdo rozhoduje o nákupech? Ve firmách realizujících stavební projekty hraje 
úvodní roli projektant či architekt, který navrhuje stavbu jako celek. Dalším článkem je 
investor, který zvažuje projekt z finančního hlediska a v této fázi často dochází ke 
změnám v projektu zejména na úkor kvality použitých materiálů. Úkolem firmy Dlouhý 
je přesvědčit odpovědné pracovníky o výhodnosti jím nabízených produktů. Co se týká 
soukromých zákazníků podle mého názoru prvotní impuls k nákupu dávají ženy, které 
mají větší touhu zkrášlovat domov a také snáze podléhají módním trendům. 
O konkrétním nákupu určitého typu zboží a dodavatelské firmě pak rozhodují spíše 
muži, kteří porovnávají nabídku z hlediska ceny a kvality. 
Kdy se zboží nakupuje a v jakém množství? Dalo by se říci, že práce v tomto 
oboru má sezónní charakter, který je daný nikoliv možnostmi firmy, ale zájmem 
zákazníků. Objem zakázek v jarním a letním období je velmi vysoký, v zimě se naopak 
zužuje. Je-li odběratelem stavební firma, může být množství zboží větší, většinou se 
však jedná o jednotlivé kusy vyrobené na zakázku. 
Kde se uskutečňují nákupy? V posledních letech nákupům vévodí internet 
a jeho pozice bude nadále posilovat. Zákazník si zboží na internetu vyhledá, získá 
přehled o materiálech, možnostech zpracování i o cenách a teprve potom, dostatečně 
informován, kontaktuje příslušnou firmu (často více firem) s konkrétním požadavkem. 
Při výběru firmy zohledňuje  obvykle dostupnost, ceny a reference. To by mělo být 
pro firmu Dlouhý impulzem pro vytvoření internetové propagace. 
 
 
3.4 Analýza trhu 
V teoretické časti jsou popsána segmentační kritéria, na jejichž základě lze 
subjekty do tržních segmentů rozdělit. Pro podnikatele Dlouhého mají význam 
pro výběr cílového segmentu následující faktory: 
§ Geografické – umístění provozovny podnikatele v obci, která je 15 km 
od  okresního města. V současnosti podnikatel působí nejvíce v okrese Třebíč a 
částečně v rámci kraje Vysočina. Pro tento trh jsou výrobky a služby 
pro potencionální zákazníky dobře dostupné.  
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§ Demografické a socioekonomické – typické zákazníky z řad fyzických osob lze 
charakterizovat jako osoby střední věkové kategorie,  vlastníky nemovitostí, 
kteří se z ekonomického hlediska řadí do střední a vyšší příjmové třídy. Firma se 
samozřejmě zaměřuje i na právnické osoby, např. stavební firmy, zemědělská 
družstva apod. 
§ Psychografické – jedná o zákazníky, kteří žádají kvalitní výrobky přesně 
na míru, podle svých představ a prostorových možností.  
§ Motiv vedoucí ke koupi – motivem je budování nového či změna stávajícího 
zázemí (bytu, domu, podnikatelských budov) na základě uváženého rozhodnutí.  
§ Časové – nejvyšší poptávka je uskutečňována v jarních a letních měsících, 
v zimním období počet zakázek klesá. 
Cílovým trhem jsou tedy zákazníci z kraje Vysočina, kteří mají zájem o kvalitní 
zakázkovou výrobu podle svých požadavků, za kterou jsou ochotni si připlatit. 
 
 
3.5 Analýza obecného okolí 
 Činnost firmy je ovlivněna působením vnějšího okolí, jedná se zejména 
o faktory z oblasti demografie, legislativy, ekonomiky a technologie. 
 
3.5.1 Rozbor faktorů sociálních a demografických 
Sociální a demografické faktory hrají významnou roli u většiny firem. V případě 
této tomu není jinak. Skupina potencionálních klientů se s rostoucí životní úrovní 
rozšiřuje. Firmě nahrává současný trend  rozvoje v oblasti bydlení. Zejména mladí lidé 
mají jako svou prioritu zajištění vlastního bydlení, ať v podobě rekonstrukcí starších 
bytů a domů, tak novou výstavbou.  
Cílovou skupinou, na kterou se firma zaměřuje, jsou jednak firmy podnikající 
v oboru stavebnictví, které jednotlivé práce zadávají dalším subjektům, a pak soukromé 
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osoby, které staví, rekonstruují či jinak zkrášlují své příbytky. Jedná se zejména 
o mladou a střední generaci pohybující se ve střední příjmové kategorii nečastěji 
z lokality kraje Vysočina či blízkého okolí. 
 
3.5.2 Rozbor politických a legislativních faktorů 
Pro podnikatele má právní rámec zásadní význam. Změny v legislativě přímo 
ovlivňují rozvoj či naopak stagnaci podnikání. 
  
Reforma veřejných financí 
 V loňském roce vstoupila v platnost reforma veřejných financí, která se dotýká 
opravdu každého, ať již pracuje jako zaměstnanec, nebo podniká.  
 Reforma zrušila od zdaňovacího období 2008 minimální základ daně. Základní 
změnou v dani z příjmu fyzických osob je zavedení rovné daně a změna výše slev 
na dani. Od roku 2008 se místo progresivní sazby daně (12 – 32 %)  zavedla rovná daň 
z příjmů fyzických osob, a to ve výši 15 % pro rok 2008. Od roku 2008 se vypočítává 
z tzv. superhrubé mzdy, tedy součtu hrubé mzdy zaměstnance a pojistného  na sociální a 
zdravotní pojištění, které je povinen  hradit za zaměstnance zaměstnavatel. (§ 6 odst. 13 
Zákona o daních z příjmů (ZDP)). (19) 
 Osobám samostatně výdělečně činným daň klesla stejně jako zaměstnancům. 
V roce 2008 všichni OSVČ zaplatí jednotnou daň 15 procent. Další rok by daň měla 
klesnout na 12,5 procenta.  
 Sazba daně z příjmu právnické osoby pro letošní rok činí 20 %. Tato sazba se 
vztahuje na základ daně snížený o položky snižující základ daně a položky odečitatelné 
od základu daně. Daňové sazby v jednotlivých letech jsou uvedeny v grafu č. 4. (19) 
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Obr. 4 Vývoj sazby daně PO od r. 1999 – 2010 
Zdroj: (20) 
  
 Od základu se změnila též daň z přidané hodnoty. Základní sazba DPH zůstává 
19 %, ale snížená sazba se zvýšila z 5 % na 9 %. Ve snížené sazbě nadále zůstávají 
stejné komodity jako doposud, nově k nim přibudou ekologická paliva. Dále se mění 
využití snížené sazby DPH u bytové výstavby včetně změny přílohy č. 2 (vypuštění 
stavebních a montážních prací u staveb pro sociální bydlení a nová definice staveb 
pro sociální bydlení), zavádí se závazné posouzení pro stanovení sazby daně a další. 
Jedna ze změn, která může přinést méně administrativy úředníkům i podnikům, je 
tzv. skupinová registrace k DPH. Skupina spřízněných podniků (finančně, organizačně) 
se může domluvit a vůči finančnímu úřadu vystupovat ohledně DPH jako jedna firma. 
Výsledkem je jedno přiznání, ale i jediné účtování daně. 
 Živnostníkům reforma podnikání usnadnila, zrušila registrační pokladny, 
minimální paušální daň a povinnost vést podvojné účetnictví posunula z obratu 15 na 25 
milionů ročně, dále zrušila povinnost platit od třetího roku podnikání minimální základ 
daně bez ohledu na to, jestli živnostník vydělává, nebo je ve ztrátě. Neplatí také limit 
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pro daňové odpisy, od příštího roku si živnostníci budou znovu moci odepisovat 
i osobní automobily dražší než 1,5 milionu korun. Stejné omezení zmizí 
i pro automobily pořizované na finanční leasing a doba odepisování a trvání leasingu se 
prodlužuje na pět let. U nemovitosti se doba prodlužuje z 8 na 30 let, u velkých zařízení 
ze 3 na 10 let.  
 Nově vznikla služba daňového poradenství poskytovaná přímo finančními úřady. 
Taková rada je závazná a jiný úředník ji nemůže zpochybnit. Služba je zpoplatněna, 
kolek stojí 10 tisíc korun.  
 Zřejmě největší problém nastal pro živnostníky ve změnách zdravotního 
a sociálního pojištění. Jednak si tyto náklady nemohou započítávat do nákladů 
a současně se zvedl i maximální vyměřovací základ pro pojistné. Z původní výše 486 
tisíc korun ročně byl roční limit zvednut na 960 tisíc korun. Obě změny jsou pro OSVČ 
nevýhodné, ti, kdo podnikají úspěšně, na pojistném zaplatí víc než dnes. Ztrátu by jim 
měly kompenzovat vyšší slevy na dani, ale pokud vydělají více než 300 tisíc korun 
ročně, již to nemusí být výhodné.  (19) 
 Další změny legislativy jsou v jednání. Existuje snaha o snížení administrativní 
zátěže v podnikání, byl podán návrh na zavedení ročních daňových prázdnin pro drobné 
podnikatele či návrh nového obchodního zákoníku, podle něhož by základní kapitál 
nutný pro založení a vznik společnosti byl snížen na tisíc korun. Hospodářská komora 
České republiky má k těmto návrhům výhrady a je otázkou, jak se k nim postaví nová 
vláda. 
 
3.5.3 Rozbor ekonomických faktorů 
 Mezi základní ukazatele ekonomického vývoje patří hrubý domácí produkt, 
inflace a míra nezaměstnanosti. 
 
Hrubý domácí produkt 
Hrubý domácí produkt je klíčovým ukazatelem vývoje ekonomiky, který 
představuje souhrn přidaných hodnot ve všech odvětvích ekonomiky.  
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 Česká ekonomika rostla nepřetržitě od roku 1999, přičemž od 2. čtvrtletí 2005 
nekleslo její růstové tempo pod 6 %. Po růstu o 6,4 % v předchozích dvou letech se 
výkon ekonomiky zvýšil meziročně reálně o 6,5 % a dosáhl tak rekordní úrovně 
v novodobé historii České republiky. Na nabídkové straně ekonomiky vzrostla 
průmyslová produkce meziročně o 8,2 %.  
V roce 2008 se situace pozvolna začala měnit.  Vývoj české ekonomiky probíhal 
v 1. pololetí na pozadí rostoucí nejistoty světového finančního systému, jeho projevem 
bylo zejména oslabení globálního růstu, zvýšení cen surovin a rychlé posilování kurzu 
koruny. Údaje za 1. pololetí roku 2008 vykazují, že hrubý domácí produkt vzrostl 
meziročně reálně o 5,0 %, což bylo o 1,8 procentního bodu méně než ve stejném období 
předchozího roku. Situace na konci roku 2008 se nezlepšila, naopak se vlivem 
rozrůstající světové finanční a hospodářské krize ještě prohloubila a výhled pro letošní 
rok není příznivý. Podle prognózy ČNB dojde k prudkému zpomalení ekonomického 
růstu, v roce 2009 se předpokládá meziroční pokles reálného HDP ve výši 0,3 %, 
pro rok 2010 počítá s meziročním růstem reálného HDP na 0,9 % (viz tab. 3). (22) 
  
Ukazatel Rok Ve výši 
2008 3,9 % 
2009 - 0,3 %   Meziroční růst reálného HDP 
2010 0,9 % 




Inflaci lze chápat jako opakovaný vzestup většiny cen v ekonomice. Jedná se 
o oslabení reálné hodnoty, tedy kupní síly dané měny oproti zboží a službám, které 
nakupujeme. Pro podnikatele má význam odhad inflace v následujícím období, čímž 
mohou ušetřit finanční prostředky (např. zvýšením ceny produktu či nákupem potřebné 
součásti před růstem cen). Podle prognózy o inflaci lze též odhadnout, jak se ČNB 
postaví ke změně úrokových sazeb.  
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Česká  národní banka stanovila pro období od ledna 2006 inflační cíl ve výši 
3 % s tolerancí ± 1 %.  Na rok 2010 byl vyhlášen nový inflační cíl ve výši 2 % se 
stejnou tolerancí.  
V letošním roce bude inflace na sestupu a v polovině roku se dostane téměř 
k nulovým hodnotám vlivem světové finanční a hospodářské krize. Růst začne 
ve čtvrtém čtvrtletí a v první polovině roku 2010 se bude blížit ke dvouprocentnímu 
inflačnímu cíli (viz tab. 4). (22) 
 
Ukazatel Horizont Ve výši 
1. čtvrtletí 2009 1,4 % 
Meziroční přírůstek indexu spotřebitelských cen 
2. čtvrtletí 2010 2,1 % 
Tab. 4 Meziroční přírůstek indexu spotřebitelských cen 
Zdroj: (20) 
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Obr. 5 Nejistota budoucího vývoje inflace 
Zdroj: (20) 
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Žďár nad Sázavou 
Výše uvedený graf zachycuje nejistotu budoucího vývoje inflace podle České 
národní banky (viz obr. 5). Kolem středu je nejtmavší část prognózy, jež odpovídá 
vývoji, který nastane s 30 % pravděpodobností. Postupně rozšiřující se pásma zobrazují 
vývoj s pravděpodobností 50 %, 70 % a 90 %.  
 
Zaměstnanost, nezaměstnanost 
Vývoj na trhu práce odpovídá sestupné fázi hospodářského cyklu. Meziroční růst 
zaměstnanosti se ve 3. čtvrtletí roku 2008 snížil, stejně jako počet volných pracovních 
míst. Oproti předcházejícímu čtvrtletí byl růst zaměstnanosti nižší o 0,3 % a dosáhl 
1,8 %. Zaměstnanost se nejvíce zvýšila v odvětvích, které jsou směřovány na export 
do zahraničí. Důsledkem zpomalujícího se hospodářského růstu dochází ke snižování 
počtu volných pracovních míst, což vedlo ke zvýšení počtu nezaměstnaných osob. Počet 
nezaměstnaných začal ke konci roku 2008 růst. 
V lednu docházelo vždy k nárůstu nezaměstnanosti z důvodu sezónních vlivů, 
ale v letošním roce je nárůst také do značné míry ovlivněn celkovou ekonomickou 
situací. Hodnota registrované míry nezaměstnanosti vzrostla na úroveň 6,8 %.  (24) 
V kraji Vysočina míra nezaměstnanosti v měsíci lednu dosahovala hodnot 
od 6 % do 10 %. Nejvyšší míra nezaměstnanosti byla opět v okrese Třebíč (viz obr. 6).  
 
Obr. 6 Vývoj nezaměstnanosti v kraji Vysočina v letech 2007 – 2009 
Zdroj (24) 
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Současná situace v ekonomice se nutně odráží i ve fungování malých a středních 
firem. Produkty firmy Dlouhý vyhledávají zákazníci především z důvodu zkvalitnění 
bydlení, nejedná se tedy o věci denní spotřeby. Poptávka po tomto typu produktů se 
zvyšuje až tehdy, jsou-li uspokojeny základní potřeby. Nezaměstnanost na Vysočině je 
dlouhodobý problém a její další nárůst může mít za následek radikální omezení 
spotřeby ve všech směrech. Firmě Dlouhý tak hrozí útlum zakázek jak od soukromých 
zákazníků, kteří odloží investice, které nejsou nezbytné, tak i od odběratelských firem, 
které vlivem krize rovněž omezují výrobu. Firma musí propracovat strategii, jak tyto 
dopady zmírní. Možným opatřením je snížení vstupních nákladů, např. jednání 
s dodavateli o cenách materiálu, zhodnocení vytíženosti zaměstnanců, získávání dalších 
klientů za hranicemi kraje Vysočina.  
 
3.5.4 Rozbor technických a technologických faktorů 
Technické a technologické zázemí podniku je významným prvkem, neboť sice 
představuje zvýšené náklady, ale tato investice se navrátí v podobě zvýšení rychlosti, 
efektivnosti i kvality práce. Šetřit po této stránce se proto mnohdy nevyplácí, ale je 
nutné se v široké nabídce dobře orientovat. 
Firma pana Dlouhého se pomalými, ale neustálými kroky snaží přizpůsobovat 
novinkám v oblasti technologií. Dříve se na různé přístřešky nad vchody, bazény či 
skleníky používalo sklo, plech či zdivo, dnes jsou moderní odlehčené transparentní 
materiály jako laminát, sklolaminát, polykarbonát apod. Firma je schopna zabezpečit 
zakázky jak na moderní, tak i na klasické bázi. S tím je samozřejmě spojena nutnost 
změny používaných nástrojů a pomůcek k výrobě. Nákup nového vybavení znamená 
poměrně velkou investici, která je však rentabilní a tudíž oprávněná. 
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3.6 Analýza oborového okolí 
Podnikatel se soustřeďuje zejména na okres Třebíč, potažmo na kraj Vysočina, 
kde se nachází. V kraji existuje řada podobně malých podnikatelů, ale i středních firem. 
Konkurence je tudíž poměrně rozsáhlá, ale každý si může najít své zákazníky. Je snazší 
získat zákazníky z okruhu fyzických osob, kteří vybírají firmu na základě osobních 
vztahů, dosažitelnosti či referencí od známých. Zákazníky z řad stavebních firem zase 
zaujme nižší cena či kvalita materiálu a provedení. 
 
3.6.1 Vyjednávací síla zákazníků 
Důležitým faktorem je kvantita zákazníků. Čím menší je počet zákazníků, tím 
větší je jejich vyjednávací síla a naopak.  Vyjednávací sílu ovlivňuje také ekonomická 
síla zákazníka. Výhodou je udržování dlouhodobé spolupráce a vytváření dobrého 
vzájemného vztahu.  
Vyjednávací síla zákazníků firmy Dlouhý je střední, existují zákazníci z řad 
soukromých osob, kteří se vracejí a také poskytují reference dalším, stejně tak je 
zavedena spolupráce s několika většími firmami, které jsou zdrojem zakázek. V blízké 
budoucnosti však vzhledem k hospodářské situaci lze očekávat snížení počtu zákazníků 
a tedy zvýšení jejich vyjednávací síly. 
 
3.6.2 Vyjednávací síla dodavatelů 
Vyjednávací síla dodavatelů závisí rovněž na jejich množství. Čím větší je 
konkurence mezi dodavateli, tím menší je jejich vyjednávací síla.  
Podnikatel nakupuje převážně materiál, součástky na montování a do nářadí. 
Pravidelné objednávky materiálu jsou realizovány pouze u několika specializovaných 
firem. Konkurence mezi dodavateli je minimální a jejich vyjednávací síla je tedy 
poměrně velká.  
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3.6.3 Hrozba vstupu nových konkurentů 
Riziko vstupu nových konkurentů na trh jistě existuje. Z pohledu nákladů 
na zřízení obdobného podniku se nejedná o výraznou překážku, neboť vybavení zařízení 
je běžně dostupné. Překážkou vstupu nových konkurentů by mohlo být dlouholeté 
působení analyzované firmy na trhu a tím získané zkušenosti a odbornost zaměstnanců, 
kterých je nedostatek. Významná je také kvalita provedení a používaných materiálů, 
na něž je kladen velký důraz, a současně získání dodavatelů kvalitních materiálů 
za příznivé ceny. Reference, tradice a spolupráce, stejně jako osobní kontakt mohou být 
také účinnou překážkou. Na základě uvedených skutečností hodnotím hrozbu vstupu 
nových konkurentů jako středně velkou.  
 
3.6.4 Hrozba substitutů 
Hrozba substitutů v tomto oboru není příliš reálná. Jedná se o zakázkovou 
výrobu, která přesně odpovídá požadavkům zákazníka, nelze ji tedy nahradit žádnou 
sériovou výrobou velkých firem. Jedinou možností substituce je změna výrobku např. 
v použitém materiálu.  
 
3.6.5 Rivalita firem působících na daném trhu 
Konkurence na daném trhu je poměrně rozsáhlá. V kraji Vysočina podniká 
v oboru zámečnictví 181 firem, z toho 5 zámečnictví se nachází v blízké Náměšti nad 
Oslavou. Naproti tomu firem zabývajících se montáží sklolaminátu či polykarbonátu je 
již méně.  
Přímou konkurencí je firma Kovo Vysočina se sídlem v Jihlavě, která zahrnuje 
podobnou škálu výroby jako firma Dlouhý, k tomu zajišťuje i truhlářskou výrobu. 
Přesto lze nalézt rozdíly, soustředí se spíše na použití oceli a nerezu a montáž 
polykarbonátu nemá jako ústřední činnost. Lokalizace v krajském městě je 
pro konkurenční firmu výhodou, na druhou stranu vzdálenost od firmy Dlouhý je 
dostatečná a každý si najde své zákazníky. 
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V menším rozsahu se polykarbonátem zabývá též firma Sklenářství Prokeš 
z Třebíče. Další firma, Polykarbonát Znojmo, konkuruje prodejem polykarbonátových 
desek a příslušenství, ale montáž neprovádí. V obou případech se jedná o firmy, které 
jsou zaměřeny pouze na prodej polykarbonátu a nezasahují do oblasti montáže celých 
staveb.  
Rivalita firem působících na trhu je tedy velká. Výhodou podnikatele Dlouhého 
je, že není úzce specializován pouze na jeden obor, ale nabízí široké spektrum služeb 
a tím má možnost získat širší okruh potenciálních zákazníků. Podle vyjádření pana 
Dlouhého boj o klienta existuje, ale konkurenti se chovají k sobě navzájem korektně. 
 
 
3.7 Analýza vnitřního prostředí 
Podpůrných nástrojů pro analýzu vnitřních faktorů podniku existuje celá řada. 
Některé tyto nástroje se snaží vymezit obecné oblasti, které pokrývají všechny možné 
vnitřní faktory podniku, jiné se pak zaměřují úžeji na některou skupinu faktorů.  
 V této oblasti jsem se zaměřila na analýzu marketingového mixu, která se 
podrobně zabývá rozborem následující skupiny faktorů.  
 
3.7.1 Výrobky 
Firma Dlouhý nabízí výrobu a opláštění hal, skleníků či dnes moderních zimních 
zahrad. Dále provádí zastřešení budov, dvorů, bazénů a různé přístřešky. K zastřešení 
nabízí polykarbonát a sklolaminát. Tyto materiály se vyznačují vysokou pevností, 
ochranou proti UV záření, ochranou vrstvou melinex proti zvětrávání skelných vláken 
u sklolaminátu a tepelnou izolací u polykarbonátu. Ze sklolaminátu se dají vyrábět 
samonosné oblouky, které nepotřebují podpěrnou konstrukci. Zastřešovací materiály 
mohou být čiré nebo tónované v širokém spektru barev, či zcela neprůhledené.  
Dalšími výrobky, které firma Dlouhý vyrábí, jsou schodiště, zábradlí, mříže, 
vrata, konstrukce, oplocení pozemků, atd. Také nabízí výrobu zahradního nábytku jako 
jsou lavičky, houpačky, stoly, židle a další. 
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 Podnikatel svým zákazníkům nabízí možnost zpracování projektové 
dokumentace a statických výpočtů. 
 
Kvalita výrobků 
Kvalita poskytovaných výrobků je ovlivňována mnoha aspekty. Kvalitu nejvíce 
určuje použitý materiál a součástky použité při realizaci projektu. Dále je důležitá 
profesionalita a praxe zaměstnanců. Odbornou montáž výrobků zajišťují kvalifikovaní 
pracovníci. Ve prospěch kvality hovoří celkový způsob práce, zejména komplexnost 
přístupu u každého projektu.  
Dalším aspektem, který ručí za kvalitu výrobků je záruční doba. Na použité 
materiály karbonátu a polykarbonátu poskytuje firma záruku deset let. Na všechny 
vyrobené výrobky poskytuje pětiletou záruku. 
Dalším faktorem je schopnost firmy pružně reagovat na měnící se podmínky 
na daném trhu. S nárůstem zákazníků je třeba rozvíjet svoji činnost a rozšiřovat okruh 
svého působení. 
Pro zvyšování kvality je důležitá zpětná vazba. Otevřená komunikace 
se zákazníky rozvíjí prostor pro inovace ve všech stránkách, proto je důležité aktivně 
reagovat nejen na pozitivní ohlasy, ale zejména na případnou kritiku, stížnosti 
a reklamace. 
 
3.7.2 Cena  
 Cena je jedním ze zásadních faktorů, které ovlivňují potencionální zákazníky, 
zda si produkt koupí či nikoliv. Jelikož se jedná především o zakázkovou výrobu, nelze 
stanovit seznam všech zhotovených výrobků. Lze uvést pouze orientační ceny 
materiálu.  
 Samozřejmě platí, že složitost výroby se odrazí na ceně výrobku. Ceny se tudíž 
sjednávají se zákazníkem individuálně dle rozsahu práce a použitého materiálu. Větším 
odběratelům je možno poskytnout množstevní slevy. Při sjednávání zakázky je 
předběžná cena stanovena odhadem, zohledňuje přibližné množství použitého 
materiálu, cenu práce, náklady výroby.  
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3.7.3 Distribuce výrobků 
Podnikatel poskytuje zakázkovou výrobu, z tohoto důvodu nemá svoji prodejnu, 
kde by prezentoval a prodával svoje výrobky. Potencionální zákazníci tedy nejčastěji 
na základě telefonické domluvy navštíví přímo sídlo podnikatele a počáteční kontakt 
probíhá v kanceláři firmy, zákazník si zde může prohlédnout vzorníky materiálů či 
právě realizované produkty. Rovněž je možná návštěva podnikatele přímo u zákazníka 
doma či v jeho firmě. Tento způsob je u většiny rozměrných výrobků jako jsou schody, 
přístřešky a podobně výhodný, protože při návštěvě u zákazníka se spojí vstupní 
pohovor s vlastní přípravou jakou je měření, určení materiálu, provedení a podobně. 
V tomto případě je nezbytné s sebou nosit vzorník materiálů, které jsou k dispozici. 
  
3.7.4 Propagace 
Podnikatel nemá žádnou propracovanou strategii, která by se zaměřovala 
na propagaci svých výrobků.  
Největší podíl na propagaci budou mít zřejmě reference stálých zákazníků, kteří 
v případě své spokojenosti doporučí výrobky a služby podnikatele dalším lidem a 
firmám. Udržování dobrých vztahů s veřejností a osobní komunikace s potencionálními 
zákazníky je dalším krokem, jak se na trhu zviditelnit. Firma je na trhu poměrně dlouho 
a za tu dobu si na základě osobních vztahů vybudovala základnu větších podniků, kteří 
jsou zdrojem pravidelných zakázek. Co se týká ovlivňování veřejnosti, v silách 
živnostníka z malé obce je zaměřit se právě na své blízké okolí. Na venkově jsou si lidé 
blíže, vzájemně se znají a vytvářejí blízké vztahy. Vztah k veřejnosti v dané lokalitě lze 
budovat přímým zapojením se do života obce. Drobný sponzorský dar, nabídka 
spolupráce při realizaci veřejných projektů, např. při budování dětského hřiště, či 
oprava přístřešku pro autobusovou zastávku, to je podle mého názoru krok správným 
směrem. Případné finanční náklady na vrub podnikatele by byly mnohonásobně 
vyváženy ziskem v podobě dobrého jména firmy. 
Při stávající konkurenci na trhu se firma nevyhne propagaci formou reklamy. 
Pan Dlouhý pravidelně inzeruje v regionálním tisku Horácké noviny. V dnešní době je 
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však zásadní způsob reklamy prezentace firmy na internetu. Jsou možné dva způsoby a 
to umístění ve vyhledávačích a vlastní webové stránky. Umístění ve vyhledávačích 
na předních místech je dost finančně náročné, proto od tohoto způsobu podnikatel 
ustoupil. 
Další možností je zaměřit se na podporu prodeje. Jedná se o aktivity stimulující 
prodej výrobků prostřednictvím dodatečných podnětů. Firma se snaží oslovit zákazníky 
doplňkovou nabídkou jako jsou možnost projektové dokumentace, statické a cenové 
výpočty a množstevní slevy.  
  
3.7.5 Zaměstnanci 
Otázka zaměstnanců v této firmě je významná, protože náplň práce je velmi 
náročná. Pracovníci musí splňovat požadavky na kvalifikaci, ale důraz je kladen i 
na osobnostní charakteristiku a povahové vlastnosti, které se projevují při montáži 
u zákazníka, se kterým se přímo setkávají.  
Podnikatel se snaží vytvořit stabilizovaný, kvalifikovaný a flexibilní kolektiv 
svých zaměstnanců, který tvoří velkou konkurenční výhodu. Fluktuace zaměstnanců je 
na poměrně nízké úrovni. Přijímání nových zaměstnanců spočívá především 
v posouzení referencí a následném osobním kontaktu.  
Výběr pracovníka je složitý, protože kvalifikovaných pracovníků je v této 
lokalitě nedostatek. Pan Dlouhý to řeší tak, že nekvalifikovaným zájemcům 
o zaměstnání zprostředkuje možnost potřebné kvalifikace ve spolupráci s Úřadem práce. 
Co se týče profesní odbornosti, podnikatel splňuje všechny zákonem stanovené 
předpisy, bez kterých by nemohl svou živnost provozovat. Z těch nejzásadnějších lze 
uvést, že se vyučil oborem zámečník a dvacet let pracoval tomto v oboru. 
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3.8 Finanční analýza 
Firma Dlouhý je po ekonomické stránce stabilní firmou, dlouhodobě hospodaří 
se ziskem a nemá žádné nesplacené závazky. Finanční situaci v předcházejících dvou 
letech znázorňuje následující tabulka č. 5. 
Rok 2007 2008
Příjmy 1 584 000 2 010 000
Tržby 1 584 000 2 010 000
Výdaje 1 365 000 1 731 200
Materiál a služby 432 000 782 000
Hrubé mzdy za zaměstnance 660 000 672 000
Sociální a zdravotní pojištění placené 
zaměstnavatelem 231 000 235 200
Režijní náklady 42 000 42 000
Výsledek hospodaření za běžnou činnost před 
zdaněním 219 000 278 800
Daň z příjmu fyzických osob 31 162 41 820
Výsledek hospodaření za běžnou činnost 187 838 236 980  
Tab. 5 Ekonomika firmy Dlouhý v roce 2007 a 2008 v Kč 





3.9 SWOT analýza 
Jak bylo již zmíněno, firma se doposud hlouběji nezabývala tvorbou plánu či 
strategie. Silné a slabé stránky si v podstatě uvědomuje, ale neprováděla jejich analýzu.  
 
Silné stránky 
Ø dlouholeté působení firmy na trhu (více než deset let), 
Ø vybudovaná síť dobrých obchodních a osobních vztahů,  
Ø široké spektrum nabízených služeb, 
Ø komplexnost služeb (návrh, realizace, montáž, servis, poradenství) 
Ø malý dynamický kolektiv flexibilních zaměstnanců, 
Ø odbornost zaměstnanců, 
Ø přátelské pracovní vztahy, 
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Ø efektivní řízení a delegování úkolů, 
Ø vlastnictví budovy k podnikání, 
Ø prostory umožňující případné rozšíření výroby, 
Ø nezatíženost půjčkou, 
Ø používání kvalitních materiálů, 
Ø vysoká kvalita provedení výrobků, 
Ø příznivý cenový přístup, individuální přístup. 
 
Slabé stránky 
Ø lokalizace firmy v malé obci 
Ø chybějící strategie marketingu a propagace firmy, 
Ø nedostatek kapitálu pro další rozvoj, 
Ø nedostatečné smluvní zajištění zakázek. 
 
Příležitosti  
Ø trend výstavby nových domů a rekonstrukcí, 
Ø rostoucí zájem o kvalitní výrobky provedené na míru, 
Ø rozšíření působnosti na celou ČR, 
Ø získání dlouhodobých objemově větších zakázek, 
Ø prezentace na internetu, 
Ø prezentace na veletrzích a výstavách. 
 
Ohrožení 
Ø existující konkurence v oboru zámečnictví, 
Ø vstup nových konkurentů zaměřených na sklolaminát, polykarbonát, 
Ø  rostoucí vstupní náklady (energie, cena materiálu), 
Ø rostoucí vyjednávací síla dodavatelů, 
Ø snížení koupěschopnosti obyvatelstva, 
Ø legislativa, 
Ø současná situace v ekonomice a hospodářství. 
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3.10 Shrnutí současného stavu firmy 
Ze SWOT analýzy vyplývá, že firma Dlouhý je relativně stabilní prosperující 
podnik, který dlouholetým působením získal své místo na trhu. Může se opřít o své  
silné stránky jako jsou kvalitní vztahy se zákazníky, široká nabídka produktů a jejich 
precizní zpracování. Příznivé je i technické zázemí v podobě vlastnictví 
podnikatelských prostor i strojového vybavení. Velký význam mají též zaměstnanci, 
firma v současné době zaměstnává kvalitní pracovníky. V případě rozšiřování výroby 
však bude problematické nalézt další odborníky, protože nejen na Vysočině je 
profesionálů z řad řemeslníků nedostatek. 
 Ze slabých stránek je nejvýznamnější nulová marketingová strategie, což ztěžuje 
komplexní pohled na podnik a jeho další směřování. Strategie a plánování jsou nutnou 
součástí úspěšného rozvoje a proto je nutné je zpracovat a vytyčit cíle, jichž je třeba 
dosáhnout. Nedostatečná propagace firmy je další překážkou směrem k potenciálním 
zákazníkům, kterou je potřeba odstranit. 
 Analyzované příležitosti týkající se rozvoje stavebnictví a rostoucího zájmu 
o kvalitní bydlení jsou faktory, které se mohou v brzké době změnit. Právě probíhající 
světovou hospodářskou krizi již začíná pociťovat i Česká republika. Omezení výroby 
velkých nadnárodních firem, následný pokles produkce místních dodavatelů, růst 
nezaměstnanosti, omezení finančních půjček bankami, to vše má zásadní dopad 
na každou firmu. V tomto ohledu jsou ohrožení ve formě nových konkurentů či obtíží 
pramenících z legislativy poněkud méně závažná. Naopak legislativní rámec by mohl 
mít pozitivní roli, protože vládním cílem bylo zmírnění dopadů krize mimo jiné 
uzákoněním úlev či podpor pro podnikatele. Realizace tohoto  záměru však bude 
obtížná, jelikož Česká republika se ocitla kromě hospodářské krize také v krizi vládní, 
která vyústila ve vyslovení nedůvěry vládě a ta podala k datu  26. března 2009 demisi. 
Místo řešení krize tak nastane zřejmě dlouhé vyjednávání o další vládě, což nikomu 
nepřináší nic pozitivního. 
 Situace v hospodářství není příznivá a firma Dlouhý ji nemůže nijak ovlivnit, 
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4. NÁVRH PODNIKATELSKÉHO ZÁMĚRU 
 
4.1 Charakteristika firmy 
4.1.1 Základní údaje o podniku 
Obchodní firma: Dlouhý, s.r.o. 
Základní kapitál: 200.000 Kč 
Právní forma:  společnost s ručením omezeným 
Společníci:  Miroslav Dlouhý – jednatel 
    Roman Dlouhý – jednatel 
Oba společníci jednají za firmu společně. 
 
Předmět podnikání: zámečnictví, pokrývačství, montážní a svářečské práce. 
 
4.1.2 Změna právní formy podnikání 
Záměrem firmy pana Dlouhého je změna právní formy podnikání ze živnosti 
na společnost s ručením omezeným. Společnost s ručením omezeným je nejjednodušší 
kapitálovou společností, přestože obsahuje mnoho prvků osobní společnosti. Mezi 
výhody, které tato forma přináší, patří např. omezené ručení za závazky společnosti 
do výše nesplacených částí vkladů všech společníků, relativně nízký základní kapitál či 
malou administrativní náročnost. 
Pan Dlouhý nyní podniká jako fyzická osoba v oboru zámečnictví a 
pokrývačství a zaměstnává pět zaměstnanců. Z důvodu neomezeného ručení v případě 
fyzické osoby a vzhledem k možnému budoucímu růstu firmy, potřebě finančních 
prostředků a především kvůli zapojení do vedení svého syna (jménem společnosti může 
jednat více osob), kdy oba budou společníci, navrhuji založit společnost s ručením 
omezeným. Také obchodní partneři vnímají právnickou osobu jako důvěryhodnějšího 
a finančně stabilnějšího partnera.   
  54 
4.1.3 Založení společnosti  
Firma Dlouhý, s. r. o. bude založena dvěma společníky, kteří budou podnikat 
na základě živnostenského oprávnění v rámci řemeslných ohlašovacích živností. Tato 
právnická osoba musí nejdříve ohlásit živnost u místně příslušného živnostenského 
úřadu a jako součást ohlášení doloží doklad o založení, kopii společenské smlouvy 
včetně výpisu z Obchodního rejstříku. Ve společenské smlouvě bude stanoveno, že 
práva a povinnosti společníků plynou z jejich účasti na základním kapitálu. Jelikož jsou 
vklady obou společníků ve stejné hodnotě, jejich podíl na zisku a jejich míra rizika 
budou stejné, tedy 50 %. Vklad prvního společníka činí 100.000 Kč v nepeněžním 
vkladu a vklad druhého společníka činí 100.000 Kč. Základní kapitál tedy bude 
stanoven ve výši 200.000 Kč.  
 
Harmonogram založení společnosti s ručením omezeným 
V tabulce č. 6 je uveden předpokládaný časový postup založení společnosti 




Výpisy z rejstříku trestů budoucích jednatelů (2x) 100
Čestné prohlášení a podpisové vzory (notářsky ověřené) 
budoucích jednatelů 200
Stanovení sídla společnosti, doklad o vlastnictví 
výpisem z katastru nemovitostí 200
Sepsání společenské smlouvy a ověření notářem 5 500
Založení účtu v bance na složení základního kapitálu 500
Odhad soudním znalcem budovy a majetku 2 200
Návrh na vklad budovy do katastru nemovitostí 500










Složení základního kapitálu na bankovní účet
Ohlášení živnosti na živnostenském úřadě (5x) 5 000
Podání návrhu na zápis do Obchodního rejstříku (do 90 
dnů od založení společnosti) 5 000
Registrace u správy sociálního zabezpečení a zdravotní 
pojišťovny (do 8 dnů od zápis do OR)
Registrace na finančním úřadě (do 30 dnů od zápisu do 
OR)
20 000Odhad nákladů celkem





Tab. 6 Harmonogram založení společnosti Dlouhý, s.r.o. 
 
Založení společnosti s ručením omezeným je poměrně zdlouhavý proces, který 
v současné době většinou vázne na rychlosti odbavování na úřadech.  
 
4.1.4 Popis společnosti 
 Společnost Dlouhý, s.r.o. bude českou právnickou osobou, společností s ručením 
omezeným, která podniká v oboru zámečnictví a pokrývačství. Firma se bude zabývat 
zakázkovou výrobu, bude se tedy zaměřovat na individuální přání a potřeby zákazníků.  
Pan Dlouhý a jeho syn se dohodli na základním kapitálu ve výši 200.000 Kč.  
Pan Dlouhý do společnosti vloží nepeněžní vklad v podobě budovy oceněné znaleckým 
posudkem na 50.000 Kč a stroji v hodnotě 50.000 Kč. Jeho syn složí vklad v celé výši 
ze svých osobních úspor. Zbytek potřeb bude pokryt bezúročnou půjčkou do rodinného 
příslušníka ve výši 150.000 Kč. Z této částky bude pořízen další zařízení a 100.000 Kč 
bude sloužit jako počáteční hotovost na nákup materiálu a ostatní potřeby. Splácení 
bezúročné půjčky od rodinného příslušníka začne v roce 2011. 
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Společnost Dlouhý potřebuje k provozování své činnosti živnostenské 
oprávnění. Podmínkou provozování těchto ohlašovacích řemeslných živností je odborná 
způsobilost. Protože pan Dlouhý již jako podnikající fyzická osoba výše zmíněné 
činnosti se svými zaměstnanci provozoval, všechna nutná oprávnění vlastní. 
Dlouhý, s.r.o. má základní předpoklady být úspěšnou firmou ve svém oboru, 
protože pan Dlouhý má rozsáhlé zkušenosti z minulosti. Jedná se především 
o mnohaleté praktické zkušenosti z oboru a vedení týmu pracovníků.  
 
4.1.5 Sídlo firmy 
 Firma sídlí v obci lokalizované v regionu Náměště nad Oslavou na Vysočině. 
Sídlo firmy je v budově, kde podnikatel působil již dříve jako fyzická osoba a má ji 
ve svém vlastnictví. Provozovna je umístěna v sídle firmy. V okresním městě Třebíči 
bude zřízena pobočka firmy, která bude sloužit k propagaci firmy a jejích produktů. 
Kancelář pobočky bude v pronájmu. 
 
 
4.2 Výrobní plán 
Firma se zabývá výrobou a opláštěním hal, zemědělských staveb, skleníků, 
zimních zahrad, bazénů a dalších budov a menší zámečnickou výrobou. Pří této výrobě 
dochází k výrobě jednoho produktu, jedná se tedy o výrobu na zakázku. Tato výroba 
s sebou nese určité problémy, neboť se vyskytují situace, kdy firma pracuje na několika 
zakázkách současně a vznikají problémy při rozdělování pracovníků a pomůcek, 
protože je potřeba na zakázce pracovat jak v dílně, tak i u zákazníka. Důležitým prvkem 
je tedy dobrá organizace výrobních faktorů. Výroba probíhá na základě dohodnutých 
zakázek. 
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4.2.1 Materiálové vstupy 
 Materiály, se kterými firma pracuje, jsou polykarbonát a sklolaminát 
od italského výrobce Brianza Plastica SpA. Oceli a profily na konstrukce firma odebírá 
od české firmy Kobra hutní prodejna s.r.o. 
 
Polykarbonát 
 Dutinkové polykarbonátové desky se vyznačují vynikajícími tepelně-izolačními 
vlastnostmi, nízkou hmotností, vysokou rázovou houževnatostí a dlouhou životností. 
Jsou opatřeny vrstvou zabraňující působení ultrafialového 
záření, která zaručuje dlouhou životnost a homogenitu desek, 
což zaručuje odolnost vůči povětrnostním vlivům, bezpečnou 
ochranu proti UV záření a dobré mechanické vlastnosti.  
Obr. 7 Polykarbonát  
Zdroj: materiál firmy 
 
Použití: rovinné zasklívání zejména stěn průmyslových, zemědělských a sportovních 




 Sklolaminát je nejekonomičtějším a velmi jednoduchým materiálem vhodným 
k prosvětlení, odolný vůči UV záření a povětrnosti, jehož hlavními komponenty jsou 
skelné vlákno a tepelně tvrzený polymer (pryskyřice). 
Zpracování desek se provádí řezáním kotoučovou pilou a vrtáním pomocí běžných 
vrtáků. Montáž desek se provádí na dřevěné latě nebo ocelové popř. hliníkové vaznice 
pomocí vrutů, tvarových podložek a plastových držáků. 
 
Prosvětlovací role a desky – jsou určené k prosvětlení střešních a obvodových plášťů 
všech typů objektů. Vysoká světelná prostupnost, teplotní stálost a výborné mechanické 
vlastnosti zaručují dlouhodobou životnost. Jsou dodávány v různém barevném 
provedení, v různých délkách a profilech (vlny, trapézy).   
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Použití:    
Ø prosvětlení střech, světlíky u průmyslové výstavby,  zemědělských staveb, 
obloukové haly, 
Ø sportoviště, nástupiště, zastávky, drobné lehké 
přístřešky, pergoly, posezení aj. 
Obr. 8 Prosvětlovací role 
Zdroj: materiál firmy 
Přednosti:  
Ø snadná a rychlá montáž, nízká hmotnost, vysoká únosnost, 
Ø kvalitní řešení zajišťující maximální prosvětlení, 
Ø dlouhodobá stálost světelného prostupu, 
Ø maximální úspora přesahů. 
 
Neprůsvitné role a desky Elyonda – jsou určené k zakrytí střešních a obvodových plášťů 
všech typů objektů. Teplotní stálost, výborné mechanické vlastnosti zaručují 
dlouhodobou životnost. Krytina nevyžaduje další údržbu, 
např. nátěry. Lze je použít v kombinaci s prosvětlovacími 
profily.     
Obr. 9 Neprůsvitné role  
Zdroj: materiál firmy 
 
Použití: kompletní realizace střech zemědělských a průmyslových objektů 
Přednosti: 
Ø snadná a rychlá montáž, nízká hmotnost, 
Ø kvalitní řešení kompletní realizace střech, 
Ø bezúdržbovost, 
Ø maximální úspory z přesahů, 
Ø pochůznost, nejvyšší únosnost. 
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Samonosné oblouky, střechy bez konstrukce – jejich 
vlastností, která výrazně snižuje náklady, je tzv. 
samonosnost, oblouky nevyžadují klasickou střešní 
konstrukci (krov, střešní lať). 
Obr. 10 Samonosné oblouky 
Zdroj: materiál firmy 
Použití:        
Ø průmyslové zemědělské stavby, krytina větracích štěrbin, světlíky, 
Ø sportoviště, nástupiště, zastávky, drobné lehké přístřešky, zastřešení bazénů aj. 
Přednosti: 
Ø snadná a rychlá montáž, 
Ø zastřešení bez střešní konstrukce až do 7.5m rozponu, 
Ø nízká hmotnost. 
 
 
4.3 Organizace a řízení 
U podniků, které jsou malé, je časté, že podnikatel vykonává veškeré funkce 
týkající se organizace podniku. S rostoucím počtem zaměstnanců je třeba strukturu 
přizpůsobit a rozdělit kompetence a odpovědnost za plnění jednotlivých úkolů.   
 Firma Dlouhý, s.r.o. má jednoduchou organizační strukturu. Firmu tvoří dva 
společníci, pan Dlouhý, který je zámečník a jeho syn, který bude vykonávat funkci 
zástupce firmy. Budou zaměstnávat původní zaměstnance. Jedná se o zámečníka, který 
vlastní svářečský průkaz na sváření elektrickým obloukem, plynem a plamenem, 
pokrývače a dělníka bez specializace. Pro plánovanou pobočku bude nutné přijmout 
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 2010 2011 2012 2013 2014 
Zástupce firmy 1 1 1 1 1 
Zámečník 3 3 3 4 4 
Pokrývač 1 2 2 3 3 
Účetní 0 0 1 1 1 
Dělník 1 1 1 1 1 
Celkem 6 7 8 10 10 
Tab. 7 Návrh vývoje počtu zaměstnanců 
  
Během činnosti firmy se jistě vyskytne potřeba dalších pomocných pracovníků. 
V případě potřeby, zejména v období většího počtu zakázek v letních měsících, lze tyto 
pracovníky najímat externě na základě dohody o provedení práce. Opadnou tak 
zbytečné náklady na pracovníky v době, kdy bude méně zakázek, což se předpokládá 
v zimním období. Pokud bude nutné přijímat nové pracovníky, jak externí či do stálého 
pracovní poměru, bude tuto personální činnost vykonávat syn pana Dlouhého. 
Účetnictví v prvních dvou letech existence firmy bude vést externí pracovnice, 
která již dříve panu Dlouhému pomáhala s podáním daňových přiznání. Po dvou letech, 
kdy se firma pomalu  rozroste, bude přijata účetní na stálý pracovní poměr, která bude 
zastávat také  funkci administrativní pracovnice.  Do té doby bude administrativu 
obstarávat pan Dlouhý a jeho syn. 
 
4.3.1 Pracovní doba a odměňování zaměstnanců 
Pracovní doba ve výrobním provozu se předpokládá 40 hodin týdně, pondělí až 
pátek od 7 do 15,30 hodin. Zástupce firmy na pobočce bude mít pracovní dobu 
od pondělí do pátku v době od 8,30 do 17 hodin. 
 
Zámečník 
Hlavní náplní práce zámečníků bude výroba různých konstrukcí podle přání zákazníků. 
Ve výjimečných případech budou vysláni k zákazníkům vyměřit projekt. Potřebná 
kvalifikace je výuční list v oboru zámečník. Hrubá měsíční mzda činí 16.000 Kč. 
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Pokrývač 
Pokrývač ve firmě bude zajišťovat pokrývání konstrukcí polykarbonátem 
a sklolaminátem jak na výrobní hale, tak i v terénu. Potřebná kvalifikace na zámečníka 
a pokrývače je výuční list v oboru. Mzda pokrývače bude stejná jako mzda zámečníků 
(viz tab. 8).  
Mzda - zámečník, pokrývač Kč
Superhrubá mzda 21 400
Zdravotní pojištění placené zaměstnavatelem 1 400
Sociální pojištění placené zaměstnavatelem 4 000
Hrubá mzda 16 000
Zdravotní pojištění placené zaměstnancem 720
Sociální pojištění placené zaměstnancem 1 040
Základ pro daň z příjmu 21 500
Daň z příjmu před slevou 3 225
Sleva na dani (na poplatníka) 2 070
Daň z příjmu před slevou 1 155
Čistá mzda 13 085  
Tab. 8 Návrh mzdy – zámečník, pokrývač 
 
Dělník 
Úkolem dělníka bude výpomoc pokrývači i zámečníkům s přípravou a zhotovováním 
projektů. Potřebná kvalifikace – základní vzdělání. Hrubá měsíční mzda je stanovena 
na 13.000 Kč (viz tab. 9). 
Mzda - dělník Kč
Superhrubá mzda 17 420
Zdravotní pojištění placené zaměstnavatelem 1 170
Sociální pojištění placené zaměstnavatelem 3 250
Hrubá mzda 13 000
Zdravotní pojištění placené zaměstnancem 585
Sociální pojištění placené zaměstnancem 845
Základ pro daň z příjmu 2 625
Daň z příjmu před slevou 555
Sleva na dani (na poplatníka) 2 070
Daň z příjmu před slevou 555
Čistá mzda 11 015  
Tab. 9 Návrh mzdy – dělník 
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Zástupce firmy 
Náplní práce zástupce bude propagace činnosti firmy a sjednávání podmínek realizace 
projektů. Potřebná kvalifikace – středoškolské vzdělání s maturitou. Hrubá měsíční 
mzda 14.000 Kč (viz tab. 10). 
Mzda - zástupce firmy Kč
Superhrubá mzda 18 760
Zdravotní pojištění placené zaměstnavatelem 1 260
Sociální pojištění placené zaměstnavatelem 3 500
Hrubá mzda 14 000
Zdravotní pojištění placené zaměstnancem 630
Sociální pojištění placené zaměstnancem 910
Základ pro daň z příjmu 1 880
Daň z příjmu před slevou 2 820
Sleva na dani (na poplatníka) 2 070
Daň z příjmu před slevou 750
Čistá mzda 11 710  
Tab. 10 Návrh mzdy – zástupce  firmy 
 
V kapitole „Finanční plán“ je pro zjednodušení předpokládáno vyplácení mezd 
za konkrétní měsíc ještě v tomtéž měsíci. 
 
 
4.4 Návrh marketingového plánu  
Podnikatel dosud nevytvářel propracovaný plán a současný stav firmy je 
v podstatě produktem dílčích plánů a rozhodnutí bez sledování dlouhodobých cílů.  
 Firma si musí stanovit základní marketingové strategie. Z hlediska geografie se 
zaměří na regionální trh. Především se bude jednat o kraj Vysočina, kde je firma 
lokalizována. Ale protože je to kraj „chudší“, postižen obecně vyšší mírou 
nezaměstnanosti, pokusí se nejprve o rozšířit působnost na celou Česku republiku. 
V případě úspěšného rozvoje podnikání na území ČR je plánovaná i možnost expanze 
na Slovensko. Firma zaujme strategii diferenciace, zaměří na odlišení produktů svou 
jedinečností, kvalitou a přístupem k zákazníkům. 
 
  63 
4.4.1 Distribuce výrobků 
Firma má sídlo i vlastní výrobní prostory v malé obci v regionu Náměště nad 
Oslavou. Tato skutečnost je limitujícím faktorem ovlivňujícím poptávku po produktech 
firmy, a to jak z hlediska širšího povědomí o firmě, tak i z hlediska získávání nových 
zákazníků. Potenciální zákazníci jsou nuceni cestovat do místa, které je mimo jejich 
běžný okruh pohybu, což negativně ovlivňuje jejich zájem o produkty firmy. Možnost 
telefonicky objednat službu přímo domů je příjemné, ale spíše jí využijí zákazníci, kteří 
již mají s firmou svoji, či zprostředkovanou zkušenost. Zcela nový zákazník se této 
možnosti může zaleknout, pokud nemá žádné bližší informace o výrobcích a cenách. 
Z těchto důvodů vidím jako možnost zvýšení povědomí o firmě zřízení firemní 
pobočky. Pro tento účel bych zvolila blízké okresní město Třebíč, jelikož je tzv. 
spádovým městem pro velkou část obvyklých zákazníků firmy. Činnost pracovníka 
pobočky bude zahrnovat prezentaci firmy potenciálnímu zákazníkovi, nabídku 
produktů, návrh možností realizace, orientační cenovou kalkulaci, uzavírání zakázek. 
K dispozici budou propagační materiály, vzorky používaných materiálů, případně 
hmotné vzorové výrobky malých rozměrů vyrobené pro tyto účely. Pobočka vznikne 
pronájmem kancelářských prostor v centru města o rozloze 28 m². V pobočce bude 
pracovat zástupce firmy, otevírací doba bude od pondělí do pátku od 8,30 do 17 hodin. 
Měsíční náklady na pronájem prostor a provoz kanceláře budou činit 4.620 Kč, 
vybavení kanceláře bude stát 23.000 Kč. 
Kromě této nové formy distribuce budou zachovány i stávající postupy 
spočívající v osobním, telefonickém nebo nově e-mailovém kontaktu firmy a domluvě 
zakázky buď v místě sídla firmy nebo přímo u zákazníka. 
 
4.4.2 Propagace 
 Propagace firmy je klíčová pro úspěšnost firmy. Současná propagace firmy 
Dlouhý je mizivá, kromě občasné inzerce v regionálním tisku nevyužívá žádné způsoby 
propagace. Největší podíl na propagaci budou mít i nadále reference zákazníků. 
 Jako zásadní vidím nutnost vytvoření firemních internetových stránek. 
Prezentace firmy na internetu má mnoho výhod, je cílená, rychlá a měřitelná, díky tomu 
je velmi efektivní. Navrhuji propagaci firmy ve formě webových stránek a placené 
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registrace v některých českých vyhledávacích. Návrh vzhledu webových stránek je 
v příloze č. 1. Doporučuji placenou registraci na vyhledávačích Seznam, Google a 
Centrum. Majitel firmy se této možnosti brání, ale podle mého názoru cena za registraci 
není neúměrně vysoká a jedná se o účelně vynaložené finance (viz tab. 11).  
 




Celkem 14 900  
Tab. 11 Ceník registrace do internetových vyhledávačů 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
 Cena registrace na Centrum.cz je včetně vyhledávání na Najisto.cz a Atlas.cz. 
Dále doporučuji využít možnosti neplacené registrace na dalších vyhledávačích jako je 
např.: kudy.cz, nabidky.cz, search.quick.cz, sestava.cz, tiscali.cz, zacatek.cz a podobně.  
Protože firma Dlouhý, s.r.o. plánuje proniknout částečně i na slovenský trh, navrhuji 
zaregistrovat se i na slovenských vyhledávačích prozatím jen neplacenou registrací 
na: katalog.sk, najdes.sk, ocean.sk/zoznam, pozri.sk. 
 Propagaci je nutné zaměřit i na nově vytvořenou pobočku firmy v Třebíči. 
Kromě informací o této pobočce, které zákazníci naleznou na internetových stránkách 
firmy, považuji za vhodný způsob propagace prezentaci v regionálním tisku (Horácké 
noviny, Jihlavské listy). 
S tím souvisí i nutnost propagačních materiálů. V první řadě navrhuji realizaci 
firemních vizitek (viz obr. 11) v počátečním nákladu 500 kusů, dále 2.000 kusů letáků 
s konkrétní informací o produktech a vytvoření dvou výtisků katalogu 
s fotodokumentací dosud provedených zakázek firmy, které budou k dispozici jak 
v sídle firmy, tak na pobočce. Prospekty polykarbonátů a sklolaminátů, ze kterých lze 
vybírat, poskytne dodavatelská firma. Náklady na propagační materiály budou 
v souhrnu činit 8.000 Kč.  
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Obr. 11 Návrh vizitky 
 
 
4.5 Finanční plán  
Finanční plán ukazuje přehled potřebných zdrojů financování podniku. 
Na začátku, kdy je podnik založen ukazuje náklady na počáteční investici, které je nutné 
do podniku vložit, aby mohl alespoň základně fungovat. 
 
Plánované náklady  
Plánované investice 
Z potřeb firmy a jejich zaměstnanců vycházejí plánované investice. Investice 
v roce 2010 je plánovaná do  koupi ojeté dodávky na přepravu materiálu a výrobků, 
dále do dvou notebooků, tří mobilních telefonů a do vybavení dílny. Dodávka je 
zařazena do odpisové skupiny 2 a bude odepisována lineárně. Daňové a účetní odpisy se 
rovnají. V rozvaze bude tato dodávka na straně aktiv v dlouhodobém hmotném majetku. 
Ostatní bude zařazeno přímo do spotřeby.  
 
Investice v roce 2010 Kč
Dodávka ojetá 100 000
2x notebook 26 000
3x služební mobilní telefon 6 000
Okružní pila 3 800
2x rozbrušovačka 13 200
Sloupová vrtačka 18 300
Vybavení kanceláře 23 000
Celkem 195 000  
Tab. 12 Plánované investice v r. 2010 
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V dalších letech je investice plánovaná do svářečky v hodnotě 100.000 Kč 
v roce 2011, v roce 2012 do strojní pily v hodnotě 100.000 Kč, v roce 2013 
do stojanové vrtačky v ceně 100.000 Kč a v roce 2014 v do dalšího nákladního vozidla. 
Všechny stroje a vozidlo budou zařazeny do druhé odpisové skupiny. 
 
Odpis jako náklad 
Koupená ojetá dodávka bude zařazena do druhé odpisové skupiny, kdy je 
zvoleno lineární odpisování. Daňové odpisy jsou shodné s odpisy účetními (viz tab.13).  
 
Rok Vstupní cena Odpis Zůstatková cena v Kč
1. rok 100 000 11 000 89 000
2. rok 100 000 22 250 66 750
3. rok 100 000 22 250 44 500
4. rok 100 000 22 250 22 250
5. rok 100 000 22 250 0
 
Tab. 13 Plánované odpisy v Kč 
 
 
Plánované mzdové náklady 
 Mzdové náklady jsou vypočítány podle vývoje počtu zaměstnanců v kapitole 
4.3.1. Pracovní doba a odměňování pracovníků. Plánované mzdové náklady uvádí 
tab. 14. 
 
Rok 2010 2011 2012 2013 2014
Hrubá mzda 1 080 1 272 1 452 1 836 1 836
Sociální a zdravotní pojištění 
placené zaměstnavatelem 367 432 493 624 624
Super hrubá mzda 1 447 1 704 1 945 2 460 2 460
 
Tab. 14 Plánované mzdové náklady v tis. Kč 
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Plánované přímé náklady 
 
Rok 2010 2011 2012 2013 2014
Přímý materiál 1 125 1 237 1 361 1 497 1 647  





Rok 2010 2011 2012 2013 2014
Nájemné pobočka 55 440 55 440 56 000 57 000 58 000
Telefon 10 000 12 000 12 000 14 000 14 000
Celkem 67 450 69 451 70 012 73 013 74 014  
Tab. 16 Plánované režijní náklady v Kč 
 
Ostatní  náklady 
 
Rok 2010 2011 2012 2013 2014
Internetové vyhledávače 14 900 14 900 14 900 14 900 14 900
Reklamní předměty 8 000 500 500 500 500
Náklady na založní s.r.o. 20 000
Celkem 38 000 15 400 15 400 15 400 15 400
 
Tab. 17 Plánované ostatní náklady v Kč 
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4.5.1 Plánovaná rozvaha, výkaz zisku a ztrát, cash flow 
 
Plánovaná počáteční rozvaha 
 Plánovaná rozvaha zobrazuje strukturu aktiv a pasiv na začátku podnikání. 
 
Pohledávky za upsaný základní 
kapitál Vlastní kapitál 200 000
Stálá aktiva 150 000 Základní kapitál 200 000
Dlouhodobý hmotný majetek 150 000 Kapitálové fondy
Dlouhodobý nehmotný majtek Rezervní fond, nedělitelný fond a ostatní fondy
Dlouhodobý finanční majetek VH min. let
Oběžná aktiva 244 000 Výseldek hospodaření běžného úč.období
Zásoby 144 000 Cizí zdroje 194 000
Dlouhodobé pohledávky Rezervy
Krátkodobé pohledávky Dlouhodobé závazky 150 000
Krátkodobý finanční majetek 100 000 Krátkodobé závazky
Ostatní aktiva Ostatní pasiva
CELKEM 394 000 CELKEM 394 000
Rozvaha ve zkráceném rozsahu k 1. 1. 2010
AKTIVA PASIVA
 
Tab. 18 Plánovaná rozvaha ve zkráceném rozsahu k 1. 1. 2010 v Kč. 
 
Plánované cash flow na jednotlivé měsíce roku 2010 
 Přehled peněžních toků zobrazuje plánované příjmy a výdaje v měsíčním 
přehledu. 
 
Měsíc Leden Únor Březen Duben
Počáteční stav finančních 
prostředků 100 000 1 052 3 294 11 281
Příjmy 222 250 192 150 203 700 217 250
Platby za mat. a energie 52 245 63 855 69 660 81 270
Hrubé mzdy 90 000 90 000 90 000 90 000
SaZP 30 600 30 600 30 600 30 600
Režijní náklady 5 453 5 453 5 453 5 453
Ostatní výdaje 20 000
Výdaje marketing 22 900
Daň z příjmů
Investice 100 000
Konečný stav 1 052 3 294 11 281 21 208  
Tab. 19 Plánované Cash flow (leden – duben) v Kč 
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 V měsíci lednu je počáteční stav finančních prostředků 100 tisíc Kč. Částka je 
část bezúročné půjčky od rodinného příslušníka. 
 
Měsíc Květen Červen Červenec Srpen
Počáteční stav finančních 
prostředků 21 208 49 625 130 435 220 082
Příjmy 247 350 305 548 355 020 319 100
Platby za mat. a energie 92 880 98 685 139 320 133 515
Hrubé mzdy 90 000 90 000 90 000 90 000
SaZP 30 600 30 600 30 600 30 600





Konečný stav 49 625 130 435 220 082 279 614  
Tab. 20 Plánované Cash flow (květen – srpen) v Kč 
 
  
Jednotlivé příjmy a výdaje kolísají v závislosti na realizovaných zakázkách. 
Značné výdaje jsou v měsících, ve kterých je nakupován materiál pro zhotovení 
produktu. Příjmy jsou tvořeny ze zaplacených záloh a konečných plateb. 
 
Měsíc Září Říjen Listopad Prosinec
Počáteční stav finančních 
prostředků 279 614 345 950 310 437 264 104
Příjmy 320 099 218 250 172 600 113 319
Platby za mat. a energie 127 710 127 710 92 880 58 050
Hrubé mzdy 90 000 90 000 90 000 90 000
SaZP 30 600 30 600 30 600 30 600
Režijní náklady 5 453 5 453 5 453 5 453
Ostatní výdaje
Výdaje marketing
Daň z příjmů 34 580
Investice
Konečný stav 345 950 310 437 264 104 158 740  
Tab. 21 Plánované Cash flow (září – prosinec) v Kč 
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Plánovaný výkaz zisku a ztrát 
Ve výkazu zisku a ztrát jsou zahrnuty plánované výnosy a náklady na roky 
2010 – 2014. Pro rok 2010 činí sazba daně z příjmu právnických osob 19 %. Pro další 
roky zatím není známa, proto je pro všechny roky použita sazba daně platná pro dok 
2010). 
Text 2010 2011 2012 2013 2014
Tržby za prodej zboží 0 0 0 0 0
Náklady na prodané zboží 0 0 0 0 0
Obchodní marže 0 0 0 0
Výkony 2 910 3 347 3 915 4 620 4 944
Tržby za prodej vlastních výrobků a 
služeb 2 910 3 347 3 915 4 620 4 944
Výkonová spotřeba 1 161 1 276 1 400 1 537 1 689
Spotřeba materiálu 1 125 1 238 1 361 1 497 1 647
Spotřeba energie 36 38 39 40 42
Služby 108 82 83 86 87
Přidaná hodnota 1 749 2 071 2 515 3 083 3 254
Osobní náklady 1 447 1 704 1 945 2 460 2 460
Mzdové náklady 1 080 1 272 1 452 1 836 1 836
Náklady na sociální a zdravotní 
pojištění 367 432 494 624 624
Odpisy dlouhodobého hmotného a 
nehmotného majetku 11 33 55 77 100
Provozní výsledek hospodaření 182 252 432 460 607
Finanční výsledek hospodaření 0 0 0 0 0
Daň z příjmů za běžnou činnost 35 47 81 87 115
Výsledek hospodaření za běžnou 
činnost 147 205 351 373 492
Mimořádný výsledek hospodaření 0 0 0 0 0
Výsledek hospodaření za účetní 
období 147 252 432 460
Výsledek hospodaření před 
zdaněním 182 250 430 458 607
 
Tab. 22 Plánovaný Výkaz zisku a ztrát v letech 2010 – 2014 v tis. Kč 
 
 V plánovaném výkazu jsou zahrnuty výnosy a náklady budoucích 5-ti let. 
Výsledek hospodaření končí v každém roce ziskem. 
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Plánovaná konečná rozvaha 
 Rozvaha zobrazuje strukturu aktiv a pasiv ke konci účetního období. 
 
Pohledávky za upsaný 
základní kapitál Vlastní kapitál 220 000
Stálá aktiva 150 000 Základní kapitál 200 000
Dlouhodobý hmotný 
majetek 150 000 Kapitálové fondy
Dlouhodobý nehmotný 
majtek
Rezervní fond, nedělitelný 
fond a ostatní fondy 20 000
Dlouhodobý finanční 
majetek VH minulých let
Oběžná aktiva 253 000 Výseldek hospodaření běžného úč.období
Zásoby 48 470 Cizí zdroje 183 000
Dlouhodobé pohledávky Rezervy
Krátkodobé pohledávky 21 000 Dlouhodobé závazky 150 000
Krátkodobý finanční 
majetek 183 530 Krátkodobé závazky 33 000
Ostatní aktiva Ostatní pasiva
CELKEM 403 000 CELKEM 403 000
Rozvaha ve zkráceném rozsahu k 31. 12. 2010
AKTIVA PASIVA
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Plánované cash flow 
 
Ve sledovaném cash flow převládají příjmy nad výdaji. Firma bude mít dostatek 
finančních prostředků.  
Rok 2010 2011 2012 2013 2014
Stav peněžních prostředků 100 191 365 713 1 114
Peněžní toky z hlavní 
výdělečné činnosti (provozní 
činnost)
Účetní zisk nebo ztráta z běžné 
činnosti před zdaněním 182 250 431 459 607
Úpravy o nepeněžní operace 11 33 56 78 100
Odpisy 11 33 56 78 100
Čistý peněžní tok z provozní 
činnosti před zdaněním, 
změnami prac.kap. a 
mim.položkami
193 283 487 537 707
Čistý peněžní tok z provozní 
činnosti před zdaněním a 
mim.položkami
193 283 487 537 707
Zaplacená daň z příjmů za 
běžnou činnost -35 -47 -81 -87 -115
Čistý peněžní tok z provozní 
činnosti 158 236 406 450 592
Peněžní toky z investiční 
činnosti
Výdaje spojené s nabitím stálých 
aktiv -100 -100 -100 -100 -100
Čistý peněžní tok vztahující se 
k investiční činnosti -100 -100 -100 -100 -100
Peněžní toky z finanční 
činností
Čistý peněžní tok vztahující se 
k fin. činnosti 0 0 0 0 0
Čisté zvýšení resp.snížení 
pen.prostředků 58 136 306 350 492
Stav peněžních prostředků a 
peněžních ekvivalentů na konci 
účetního období
158 327 671 1 063 1 606
 
Tab. 24 Plánované Cash flow na roky 2010 – 2014 v tis. Kč 
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4.5.2 Peněžní toky, výkaz zisku a ztrát – pesimistická varianta 
Pesimistická varianta počítá s možností nižších tržeb. Tržby jsou zde nižší o 200 
tisíc Kč. Náklady a investice zůstávají stejné jako v předchozí variantě, mění se pouze 
přímé náklady na materiál, které s menším objemem produkce klesají. 
 Plánované cash flow v této variantě zobrazuje toky příjmů a výdajů 
v jednotlivých letech. I v případě nižších tržeb převyšují příjmy na výdaji, tudíž firma 
bude mít dostatek peněžních prostředků. 
 
Plánované cash flow ve zkráceném rozsahu 
Rok 2010 2011 2012 2013 2014
Stav peněžních prostředků 100 53 68 252 415
Peněžní toky z hlavní výdělečné 
činnosti (provozní činnost)
Účetní zisk nebo ztráta z běžné činnosti 
před zdaněním 52 101 252 256 386
Úpravy o nepeněžní operace 11 33 56 77 100
Odpisy 11 33 56 77 100
Čistý peněžní tok z provozní činnosti 
před zdaněním, změnami prac.kap. a 
mim.položkami
63 134 311 330 486
Čistý peněžní tok z provozní činnosti 
před zdaněním a mim.položkami 63 134 311 330 486
Zaplacená daň z příjmů za běžnou 
činnost -10 -19 -47 -48 -73
Čistý peněžní tok z provozní činnosti 53 115 264 282 413
Peněžní toky z investiční činnosti
Výdaje spojené s nabitím stálých aktiv -100 -100 -100 -100 -100
Čistý peněžní tok vztahující se k 
investiční činnosti -100 -100 -100 -100 -100
Peněžní toky z finanční činností
Čistý peněžní tok vztahující se k fin. 
činnosti 0 0 0 0 0
Čisté zvýšení resp.snížení pen.prostředků -47 15 164 182 313
Stav peněžních prostředků a 
peněžních ekvivalentů na konci 
účetního období
53 68 232 415 728
 
 
Tab. 25 Plánované Cash flow v tis. Kč – pesimistická varianta
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Plánovaný výkaz zisku a ztrát  
 
 Plánovaný výkaz zisku a ztrát zobrazuje veškeré náklady a výnosy pesimistické 
varianty v jednotlivých letech. 
 
Text 2010 2011 2012 2013 2014
Tržby za prodej zboží 0 0 0 0 0
Náklady na prodané zboží 0 0 0 0 0
Obchodní marže 0 0 0 0
Výkony 2 710 3 117 3 646 4 303 4 604
Tržby za prodej vlastních výrobků a 
služeb 2 710 3 117 3 646 4 303 4 604
Výkonová spotřeba 1 161 1 276 1 400 1 537 1 689
Spotřeba materiálu 1 125 1 238 1 361 1 497 1 647
Spotřeba energie 36 38 39 40 42
Služby 108 82 83 86 87
Přidaná hodnota 1 749 1 841 2 246 2 765 2 915
Osobní náklady 1 447 1 704 1 945 2 460 2 460
Mzdové náklady 1 080 1 272 1 452 1 836 1 836
Náklady na sociální a zdravotní 
pojištění 367 432 494 624 624
Odpisy dlouhodobého hmotného a 
nehmotného majetku 11 33 55 77 100
Provozní výsledek hospodaření 52 22 163 142 268
Finanční výsledek hospodaření 0 0 0 0 0
Daň z příjmů za běžnou činnost 10 19 47 48 73
Výsledek hospodaření za běžnou 
činnost 52 101 252 256 386
Mimořádný výsledek hospodaření 0 0 0 0 0
Výsledek hospodaření za účetní 
období 147 82 205 208 313
Výsledek hospodaření před 
zdaněním 52 101 252 256 386  
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Rentabilita aktiv (ROA) 45%
Rentabilita vlastního kapitálu (ROE) 67%
Rentabilita tržeb (ROS) 5%  
Tab. 27 Ukazatele rentability 
 
 
Rentabilita celkových aktiv (ROA) je 45 % a vyjadřuje čistou výnosnost 
celkových aktiv podniku. Čím je hodnota tohoto ukazatele vyšší, tím je situace 
sledovaného podniku příznivější. Rentabilita vlastního kapitálu (ROE) měří efektivnost, 
s níž podnik využívá kapitál svých vlastníků. Hodnota 67 % udává, kolik peněžních 
jednotek čistého zisku připadá na jednu peněžní jednotku investovanou do podniku jeho 
vlastníky. Rentabilita tržeb (ROS) představuje míru zisku připadající na jednu korunu 
tržeb. Tedy jedna koruna tržeb vygeneruje 5 haléřů čistého zisku. 
 
 
4.6 Stanovení rizik 
Každé podnikání je spojeno s určitým rizikem. Firmu Dlouhý ohrožují 
především rizika ekonomická, tržní, finanční, legislativní a zásahy vyšší moci. 
Ekonomické riziko znamená především zvýšení nákladů vyvolané růstem cen 
materiálu, energií, služeb, jehož důsledkem je snížení zisku. Takové riziko je pro firmu 
Dlouhý přijatelné, lze mu zabránit či jej alespoň omezit např. sjednáním podmínek a 
uzavřením dlouhodobých smluv s dodavateli, popř. navýšením konečné ceny produktu. 
Tržní riziko spočívá v úspěšnosti produktu na trhu, v objemu prodeje a velikosti 
cen. Míra tržního rizika je pro firmu značná, konkurence je rozsáhlá, poptávka může 
zejména nyní, v období krize, klesat. Opatřením k prevenci či zmírnění rizika je analýza 
trhu, informace o konkurentech, získání konkurenční výhody, zjišťování potřeb 
zákazníků, propracovaný marketingový plán, inovace produktů apod. 
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Finanční riziko ovlivňuje dostupnost zdrojů financování. Riziko změn 
úrokových sazeb je nulové, firma v současné době není zatížena úvěrem, ale bankovní 
půjčka není v budoucnu vyloučena. Z důvodu obchodování se zahraničním dodavatelem 
materiálu na firmu více působí změny měnových kurzů, toto riziko lze odstranit 
ujednáním o  určení pevného směnného kurzu.  
Riziko legislativní znamená riziko vyvolané hospodářskou a legislativní 
politikou vlády. Firmu ovlivňují časté změny daňových zákonů, zákonů 
o nemocenském pojištění, zákoníku práce, předpisů o bezpečnosti a ochraně zdraví při 
práci apod. Možnosti ovlivnění legislativního procesu jsou omezené, firma se musí 
zaměřit na  zvýšení informovanosti soustavným sledováním změn v legislativě.  
Jako zásahy vyšší moci pro firmu Dlouhý přicházejí v úvahu rizika havárie 
výrobních zařízení a nebezpečí živelných pohrom, které mohou způsobit zničení 
výrobních prostor a vybavení. Jedná se o rizika s nízkou pravděpodobností, ale přesto je 
třeba se jimi zabývat. Prevencí jsou bezpečnostní opatření na pracovišti, havarijní plán, 




4.7 Možnosti dalšího rozvoje 
Z finanční analýzy vyplývá, že navržený rozvoj firmy je realizovatelný  a firmě 
by měl v budoucnu zajistit zisk.   
Pokud bude podnikání úspěšné, firma uvažuje o rozšíření působnosti 
na slovenský trh. Dále předpokládá rozšíření nabídky o zpracování plechů a jejich 
využití zejména jako fasádní a střešní krytinu, či pro výrobu okapových systémů. 
Výhledově firma plánuje zaměřit se také na prodej používaných materiálů. Obchod by 
měl nabízet nejen sklolaminát, polykarbonát a následně plechy, ale také doplňkový 
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ZÁVĚR 
Aby podnikání zámečnické a pokrývačské firmy Dlouhý bylo úspěšné, je nutné 
zvolit správnou koncepci. Navrhovaný podnikatelský plán je zaměřen na posílení pozice 
zavedené firmy na trhu a zajištění jejího dalšího rozvoje. 
Pro možnost dalšího rozvoje firmy byla navržena změna právní formy podnikání 
ze živnosti na společnost s ručením omezeným. Tato forma podnikání přináší určité 
výhody a jistým způsobem také zvyšuje důvěryhodnost firmy ve vztahu k dalším 
subjektům. Na základě provedených analýz byl dále zpracován návrh marketingového 
plánu, který řeší současné firemní nedostatky a navrhuje nové možnosti zejména 
v oblasti propagace. 
Zpracovaný finanční plán vyjadřuje budoucí hospodaření firmy a hodnotí 
ekonomické dopady jednotlivých změn. Zahrnuje pravděpodobnou i pesimistickou 
variantu peněžních toků určujících fungování firmy. Z finančního plánu vyplývá, že 
i případný nepříznivý finanční vývoj firmu neohrozí a navržené změny jsou 
realizovatelné. 
Rizika ohrožující naplnění plánovaných představ se týkají např. úspěšnosti 
produktů na trhu, růstu cen, dostupnosti zdrojů financování. Jedná se o rizika přijatelná, 
která lze minimalizovat navrženými opatřeními. 
Možnosti dalšího rozvoje firmy jsou široké. Firma plánuje rozšíření jak 
z hlediska nabídky dalších produktů, tak z hlediska cílového trhu.  
V diplomové práci byl zpracován návrh podnikatelského záměru za účelem 
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